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RESUMO

Apesar do clima de tensdo politica e econémica com que 0 mundo se depara, verificou-
se um crescimento do mercado de bens de luxo nos ultimos anos, tornando-se importante
estudar as motivagdes que conduzem a compra desses bens. Desta forma, pretende-se estudar
0 comportamento do cliente, percebendo como é que as percecdes sobre a marca como a
exclusividade, prestigio e intimidade com o cliente influenciam a lealdade a marca. Os pregos
elevados dos artigos de luxo sdo uma constante neste mercado, por isso, sera estudada a relacao
entre a lealdade a marca e a disponibilidade para pagar um prego premium, pois, € necessario
compreender porgue é que os compradores de marcas de luxo estdo dispostos a despender de
valores muito elevados para comprarem determinados artigos de luxo. Ainda, serdo abordadas
questdes relacionadas ao status social percebido e ao passa a palavra eletronico, a fim de obter

um melhor entendimento do estudo.

O presente estudo apresenta uma metodologia quantitativa, orientada atraves de um
questionario divulgado online. Deste, obteve-se uma amostragem ndo-probabilistica por
conveniéncia onde foram alcancadas 486 respostas, porém, apenas 151 foram consideradas
validas. Os dados resultantes, utilizando do método de modelagem de equacdes estruturais de
minimos quadrados (PLS-SEM), demonstraram que apenas a exclusividade da marca e a
intimidade com o cliente impactam positivamente a lealdade a marca. Contrariamente, foi
observado que o prestigio ndo tem 0 mesmo impacto que as perce¢des anteriores. Concluiu-se
também que a lealdade a marca se relaciona positivamente com a disponibilidade para pagar
um preco premium. Também foi possivel retirar conclusdes relacionadas com o papel do status

social percebido e do passa a palavra eletronico.

Academicamente, esta pesquisa permitiu trazer mais evidéncias empiricas para o tema
da gestdo de marcas de luxo e comportamento do consumidor, nomeadamente, para a teoria do
consumo conspicuo. Ainda, foi possivel concluir de que maneira as percec¢des a cerca da marca
levam a uma maior lealdade para com a mesma e, por consequente, torna os clientes mais
disponiveis para pagar um prego premium. A nivel empresarial, permite que as organizacoes
adaptem as suas estratégias de modo a obterem clientes mais leais e dispostos a pagar precos

elevados pelos produtos de luxo.

Palavras-chave: luxo; exclusividade; prestigio; intimidade com o cliente; lealdade a marca;

preco premium



ABSTRACT

Despite the climate of political and economic tension that the world faces, there has
been a growth in the luxury goods market in recent years, making it important to study the
motivations behind the purchase of luxury goods. In this way, the aim is to study customer
behavior, understanding how perceptions of the brand, such as exclusivity, prestige, and
customer intimacy, influence brand loyalty. The high prices of luxury items are a constant in
this market, so the relationship between brand loyalty and willingness to pay a premium price
will be studied because it is necessary to understand why buyers of luxury brands are willing
to spend very high amounts to purchase certain luxury items. Furthermore, issues related to
perceived social status and electronic word-of-mouth will be addressed in order to gain a better

understanding of the study.

This study presents a quantitative methodology, conducted through an online
questionnaire. From this, a non-probabilistic convenience sampling was obtained, with 486
responses obtained, but only 151 were considered valid. The resulting data, using the Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method, showed that only brand
exclusivity and customer intimacy positively impact brand loyalty. In contrast, it was observed
that prestige does not have the same impact as the previous perceptions. It was also concluded
that brand loyalty is positively related to the willingness to pay a premium price. Conclusions

were also drawn regarding the role of perceived social status and electronic word-of-mouth.

Academically, this research allowed for more empirical evidence on the topic of luxury
brand management and consumer behavior, particularly for the theory of conspicuous
consumption. It also demonstrated how brand perceptions lead to greater loyalty and,
consequently, make customers more willing to pay premium prices. On a business level, it
allows organizations to adapt their strategies in order to gain more loyal customers willing to

pay high prices for luxury products.

Keywords: luxury; exclusivity; prestige; customer intimacy; brand loyalty; premium price
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Edna Nogueira MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A
MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

1. INTRODUCAO

1.1 Relevancia Académica e Empresarial

Segundo D’Arpizio e Levato (2023), o mercado de bens de luxo registou no ano de 2022
um recorde, atingindo os 345 mil milhdes de euros de valor de mercado apesar das tensdes
geopoliticas e da incerteza macroecondémica. Este crescimento persistiu no primeiro trimestre
do ano de 2023 com um crescimento de 9 a 11% relativamente a 2022 (D’Arpizio & Levato,
2023). Desta forma, e porque o marketing de marcas de luxo tem recebido historicamente uma
atencdo limitada na literatura académica (Berthon et al., 2009), estudar as motivacdes que
influenciam a compra de bens de luxo e tornam os clientes leais a marca, fazendo com que
gastem valores muito elevados nas suas compras, torna-se um tema atrativo. Assim, este estudo
procura compreender melhor o comportamento do consumidor e dar novas evidéncias que

auxiliem as estratégias de marketing das empresas de marcas de luxo.

A nivel académico pretende-se trazer mais evidéncias empiricas para o tema da gestao
de marcas de luxo e comportamento do consumidor, mais especificamente, para a teoria do
consumo conspicuo que afirma que os individuos compram marcas de luxo de forma visivel
para demonstrarem riqueza, status e poder (Veblen, 1899). Embora tenha existido uma vasta
pesquisa sobre 0s atributos que caraterizam uma marca de luxo, ainda sdo poucas as pesquisas
que investigaram como analisar e interpretar as perce¢es dos consumidores sobre marcas de
luxo e 0 que os torna clientes leais as mesmas (Romaniuk & Huang, 2019). Xie e Lou (2020)
analisam como as percecbes do cliente sobre a marca (exclusividade, prestigio e
intimidade/relacdo com o cliente) impactavam a lealdade & marca, porém, ndo aprofundaram o
tema nem investigaram como poderiam impactar o status social percebido, fator importante no
que diz respeito a compras de marcas de luxo e que pode levar a uma maior lealdade & marca
e, por consequente, a uma maior disponibilidade para pagar um preco premium. Relativamente
a disponibilidade para pagar um preco premium, o recente estudo levado a cabo por Malarvizhi
et al. (2022) apenas relaciona o capital de marca com a disponibilidade para pagar um preco
premium, no entanto, com este estudo pretende-se examinar mais profundamente a lealdade a
marca que € um componente do capital de marca e, ainda, analisar o impacto do status social

percebido e do passa a palavra eletrénico na disponibilidade para pagar um preco premium.

Em termos empresariais, devido as tensdes geopoliticas e incertezas macroeconémicas,
é importante para as marcas de luxo, que querem continuar a crescer, saber quais os fatores que

devem trabalhar para nutrir a lealdade dos clientes a marca e, estes, continuarem dispostos a
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despender de valores elevados para adquirir artigos de luxo. Desta forma, poderdo adaptar as

suas estratégias e continuar a prosperar apesar dos climas de incerteza que o mundo tem vivido.

1.2 Objetivo de Investigacéo

O principal proposito deste estudo prende-se em compreender as motivagdes que levam
a compra de produtos de marcas de luxo, mesmo estando o mundo a passar por varios problemas
que afetam a vida dos consumidores. Para alcangar esse objetivo pretende-se estudar o impacto
das percecOes sobre a marca: exclusividade, prestigio e intimidade com o cliente na lealdade a
marca. Desta forma, sera possivel compreender se as percecbes apresentadas levam a que o
cliente seja leal a marca e, assim, continue a comprar determinada marca de luxo. Ainda, em
linha com o objetivo de investigacdo, tenciona-se perceber se a lealdade a marca torna os
consumidores mais disponiveis para pagar um preco premium por bens/servicos de luxo.
Pretende-se ainda analisar o impacto do status social percebido e do passa a palavra eletrénico,

de forma a aprofundar o conhecimento sobre o tema em questéo.

Tendo em consideracdo o problema de investigacdo, pretende-se dar resposta as

seguintes questdes de investigagéo:

1- De que maneira as percecbes que o consumidor tem sobre uma marca de luxo:

exclusividade, prestigio e intimidade com o cliente influenciam a lealdade & marca?

2- Qual o impacto da lealdade a marca na disponibilidade para pagar um preco premium?

1.3 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertagdo € composta por seis capitulos. No capitulo nimero um,
correspondente & introducéo, é apresentada a relevancia do estudo a nivel académico e a nivel
empresarial, e, ainda, o objetivo do estudo, as questdes de investigacdo e, finalmente, a estrutura
da dissertacdo. O segundo capitulo apresenta a revisdo de literatura e aborda os topicos relativos
ao estudo, como: o que é o luxo e as marcas de luxo; a disponibilidade para pagar um prego
premium; as percecdes sobre a marca, nomeadamente a exclusividade da marca, a intimidade
com o cliente e o prestigio da marca e as suas relacdes com a lealdade a marca e com o status
social percebido; a lealdade a marca e as suas relacbes com o passa a palavra eletrénico e a
disponibilidade para pagar um prego premium; o passa a palavra eletrénico (E-WOM) e a sua

relacdo com a disponibilidade para pagar um preco premium e, por fim, o status social
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percebido e as relagdes que este detém com a lealdade a marca e a disponibilidade para pagar
um preco premium. No terceiro capitulo é apresentado o modelo conceptual que conduz a
pesquisa empirica do estudo em questdo. No quarto capitulo é descrita a metodologia utilizada,
apresentando o tipo de estudo que foi realizado; a amostra selecionada e o0s instrumentos
utilizados e procedimentos realizados para recolher os dados. A discusséo dos resultados é feita
no capitulo cinco onde é exposta a caraterizacdo da amostra; a avaliacdo de modelos de
medicdo; a averiguacdo do modelo conceptual; a avaliagdo do modelo estrutural; o teste de
hipdteses e, finalmente, a discussdo dos resultados alcancados. O ultimo capitulo, capitulo
namero 6, apresenta as conclus@es finais, as limitacGes do estudo e algumas sugestdes para

trabalhos futuros.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 O Luxo

Antes de compreender como funciona o mercado de luxo, é necessario analisar alguns

conceitos que permitirdo perceber melhor esta temética.

Nas grandes civilizagdes do mundo antigo, os bens de luxo eram associados a riqueza,
exclusividade e poder, assim como a satisfacdo de necessidades ndo basicas. De acordo com o
Oxford Latin Dictionary, o termo luxo vem do latim luxus, que significa “vida suave ou
extravagante, suntuosidade, opuléncia”, e partilha a sua esséncia com o termo luxuria, que

significa “excesso, lascivia, autoindulgéncia negativa” (Dubois et al., 2005)

O conceito de luxo é amplo e pode variar em diferentes perce¢des (Mitchell &
Kowalczyc, 2021). Embora a definicdo de luxo seja debatida entre varios autores, a verdadeira
esséncia deste conceito tem sido um desafio para definir. A maioria dos estudos sobre o tema
ndo diferencia os termos prestigio, status e luxo (Dubois & Czellar, 2002). Alguns autores
investigaram o luxo como propriedade das marcas e usaram termos vagos como “valor do
sonho” (Dubois & Paternault, 1995) ou “aura” (Bjorkman, 2002) para o descrever. Finalmente,
alguns estudos diferenciaram o conceito luxo e o produto ou servi¢o de luxo. Por exemplo,
Dubois e Czellar (2002) focaram-se no que o luxo significa para o consumidor, enquanto outros
autores, como Vigneron e Johnson (1999), examinaram o significado de luxo no contexto de

marketing.

Segundo Silverstein e Fiske, (2003) o novo luxo tem como alvo a classe média alta da
sociedade, tendo um preco mais baixo, e inclui trés tipos de produtos: bens super-premium
acessiveis, cujo preco ¢ alto para a categoria, mas 0s consumidores da faixa de mercado médio
tém disponibilidade financeira para aceder aos mesmos; extensées de marcas de luxo antigas,
que se caracterizam por terem versdes tradicionais dos seus produtos a um preco mais baixo e
masstige, que se caraterizam por produtos premium que sd@o um intermédio entre 0s produtos
produzidos em massa e 0s produtos de luxo, posicionando-se muito abaixo em relacdo aos

produtos de luxo das respetivas categorias.

De Barnier et al. (2012), afirmam que existe um continuum de luxo articulado, ou seja,
0 luxo pode ser divido em trés categorias: acessivel, intermédio e inacessivel. Desta forma, 0s

autores identificam uma variedade de perfis dos consumidores de luxo, e ainda, concluem que
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as marcas tém orientac6es especificas, sendo umas mais orientadas para 0 mercado de massa e

outras mais para a exclusividade e elitismo.

Atualmente, o luxo deixou de ser apenas um privilégio para os consumidores com um
maior patrimdnio, tornando-se acessivel a um nimero mais elevado de consumidores. A propria
esséncia do luxo sofreu alteracdes, sendo que para muitos ja ndo se encontra t&o diretamente
relacionado com o materialismo, mas sim com a experiéncia. Estas mudancas trouxeram novos

desafios para o sector (Yeoman & McMahon-Beattie, 2018).

2.1.1 As Marcas de Luxo

Historicamente, as marcas de luxo foram desenvolvidas como “pequenas empresas
familiares e artesanais, que enfatizavam a qualidade premium e o valor estético dos produtos”
(SEO & Buchanan-Olivier, 2015, p.82). Nos tempos modernos, a inddstria de luxo consiste em
poténcias consolidadas com esfor¢os estratégicos de marketing direcionados ao mercado de
massas (Kowalczyk & Mitchell, 2021).

As marcas de luxo diferem de outras marcas, pois, estdo profundamente fixadas
na criagdo de um sentimento de exclusividade, elevando os compradores e mantendo as
diferencas entre classes sociais (Kapferer, 2014). Estas, devem manter o status e criar
experiéncias que confirmem as percec¢des dos consumidores sobre as subjetividades da classe
(Dion & Borraz 2017). Phau e Prendergast (2000) sugeriram quatro caracteristicas para definir
as marcas de luxo: exclusividade; identidade estabelecida; aumento do conhecimento da marca
e esforcos para manter os niveis de vendas e fidelidade do cliente. Além disso, com base na sua
definicéo de marca de luxo, Ko et al. (2019) afirmam que o construto deveria ser medido com
base nos seguintes critérios: qualidade, autenticidade, imagem de prestigio, preco premium e

ressonancia.

Ao considerar as marcas de luxo do ponto de vista do consumidor, as percecoes
séo diferentes. Os consumidores tém expectativas que refletem as suas compreensdes pessoais
de luxo. Estes, procuram uma sensagdo de luxo e esperam que as marcas de luxo oferecam
beneficios mais atraentes do que as marcas que ndo sdo de luxo (Veblen, 1899). Por exemplo,
Vigneron e Johnson (2004) desenvolveram uma estrutura para descrever cinco valores
percebidos que os consumidores ganham com as marcas de luxo: conspicuidade; singularidade;

hedonismo e o extended self.
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2.2 Disponibilidade para pagar um preco premium

De acordo com Kapfer (2012), os termos luxo e premium distinguem-se devido a
necessidade de tanto substancia quanto status por parte do luxo, enquanto o termo premium se
basear predominantemente na substancia, sendo que a substancia da marca proporciona prazer
individual e experiéncia de consumo (Chevalier & Gutsatz, 2012) e o status carateriza o luxo
como uma afirmacéo social. Se for considerado que premium significa que um produto/bem é
superior comparando com outros produtos/bens da mesma categoria, ou seja, € objetivamente
o “melhor” produto da categoria, o luxo ¢ superlativo e incomparavel (Kapfer & Bastien, 2012).
Para produtos premium, as especificidades dos produtos e servicos sao desenvolvidas consoante
as necessidades do consumidor, enquanto para produtos luxuosos, apesar de também haver uma
preocupacdo com a qualidade, da-se maior atencdo a estética. Os bens de luxo recusam
comparagdes e moldam gostos futuros. Desta maneira, preco e qualidade funcional ndo estao
correlacionados. Por outro lado, para produtos premium, uma qualidade superior € refletida
através de um preco premium, sendo que o pre¢o e a funcdo estdo correlacionados (Kapfer &
Bastien, 2012).

Uma marca ganha a oportunidade de praticar um preco premium quando o nimero total
de consumidores que estdo dispostos a pagar um preco mais caro por um produto excede o
namero total de consumidores que estdo dispostos a pagar por um produto similar de outras

marcas (Porral et al., 2013).

Rao e Bergen (1992), observaram que, por vezes, 0s consumidores pagam
conscientemente um preco mais elevado do que o justificado pela qualidade relativa de um
produto. InteracBes nas redes sociais podem influenciar a prontiddo dos consumidores para
pagar um preco premium por uma determinada marca (Augusto & Torres, 2018). Estudos
anteriores sugerem que 0s consumidores estdo dispostos a pagar mais por vantagens nao
funcionais, como satisfacdo psicologica e sensorial, que lhes permitem ter experiéncias
emocionais e heddnicas de uma determinada marca (Astakhova et al., 2017; Pourazad et al.,
2020).

Augusto e Torres (2018), afirmam que a disponibilidade para pagar um preco premium
significa a for¢a de uma marca numa determinada inddstria. Varios estudos estabelecem a
influéncia direta do capital de marca na capacidade de esta reivindicar precos mais elevados do
que os seus concorrentes (Farzin et al., 2021; Zarei et al., 2021). A disponibilidade para pagar

um preco premium reflete que a marca ¢ influente e competitiva aos olhos do consumidor
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(Augusto & Torres, 2018). O preco premium é associado ao capital de marca e a lealdade a

marca (Casidy & Wymer, 2016) como sera demonstrado neste estudo.

2.3 Percecgbes dos clientes sobre as marcas

Existe uma variedade de teorias formuladas para explicar as motivagdes do consumo de
luxo. Embora todas acrescentem algo diferente a compreensédo do que motiva o consumo de
luxo, quase todas elas s&o de natureza social (Ko et al., 2019). A teoria mais antiga, e mais
popular, é a teoria do consumo conspicuo que afirma que os individuos consomem marcas de
luxo de forma altamente visivel para sinalizarem riqueza, status e poder (Veblen, 1899). Snyder
e Fromkin (1977), desenvolveram a teoria da singularidade que postula que os individuos
desenvolvem uma necessidade de se diferenciarem dos outros quando ha demasiada
semelhanga no seu ambiente social. Relacionado a esta teoria, surge o conceito de Tian et al.
(2001) sobre necessidade de exclusividade do consumidor que propde que os consumidores
procuram ser diferentes de quem os rodeia através do consumo, com a intencéo de melhorarem
a sua imagem social. Outra teoria da area da motivacdo do consumo de luxo gque se concentra
nas percecGes dos outros € a teoria da comparacao social. Esta, tem sido usada de diversas
formas com o intuito de explicar diferentes tipos de motivacdes para 0 consumo de luxo. Por
exemplo, Wiedemann et al. (2009), propuseram que, uma vez que a teoria da comparacao social
prevé que as pessoas tendem a conformar-se com a opinido maioritaria dos grupos onde estéo
incluidas, estas podem utilizar marcas de luxo para se ajustarem aos padrdes sociais. Mandel et
al. (2006) ainda afirmaram que as comparacdes sociais para além de impactarem os sentimentos
de autossatisfacdo, impactam também a preferéncia por marcas de luxo. Ainda dentro das
teorias usadas para examinar o consumo de luxo, surge a teoria do autoconceito. O autoconceito
esta relacionado com a maneira como uma pessoa se sente em relacéo a si mesma (Gil et al.,
2012), tornando-se um potencial motivador para o consumo de luxo. As marcas de luxo podem
recorrer ao autoconceito, fazendo com que os consumidores se sintam bem consigo mesmos

através da posse de artigos de luxo (Shukla & Purani, 2012).

Carateristicas das marcas de luxo como exclusividade, prestigio e a intimidade
desenvolvida com o cliente, tornam estas marcas extremamente atrativas para os clientes que

pretendem exibir singularidade, status e poder (Malarvizhi et al., 2022).
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2.4.1 Exclusividade da Marca

A exclusividade é uma carateristica distintiva que define as marcas de luxo (Dubois &
Paternault, 1995). Literatura anterior revela que o desejo de exclusividade, por parte dos
consumidores, ¢ uma maneira destes sinalizarem a sua superioridade sobre os outros através do
consumo (Kim, 2018). Assim, percebe-se que existe uma conexao inerente entre exclusividade
da marca e consumo de luxo. A exclusividade da marca (que ¢ diferente de prestigio da marca)
refere-se a escassez e a raridade do produto ou servico, que conduz a um aumento do desejo ou
preferéncia dos consumidores (Hennigs et al., 2015). Embora prestigio e exclusividade da
marca possam justificar um preco premium para bens/servicos de luxo, uma marca com alto

prestigio ndo é necessariamente considerada escassa ou exclusiva (Groth & McDaniel, 1993).

Na era digital em que o mundo se encontra, apresentar marcas de luxo nas redes sociais
pode representar um desafio para a sua comunicagdo de exclusividade (Radon, 2012). Kapferer
e Bastien (2009), sugeriram que o comércio eletronico pode diluir o valor das marcas de luxo

ao minar a percecédo de exclusividade da marca.

A exclusividade percebida pode levar a uma maior qualidade percebida do produto (Wu
& Hsing, 2006). Além disso, pesquisas anteriores revelaram um impacto positivo da qualidade
percebida do produto na lealdade a marca (Erdogmus & Budeyei-Turan, 2012). Assim, Xie e
Lou (2020) declaram que a exclusividade percebida pode contribuir positivamente para a
lealdade a marca. Ainda, no contexto do marketing de contetdo de luxo, as percecdes de valor
dos consumidores sobre o conteldo da marca e os canais utilizados pela mesma podem se
relacionar positivamente com a exclusividade da marca (Groth & McDaniel, 1993; Kim, 2018),
0 que, por suavez, pode levar auma maior lealdade. Desta forma, é proposta a seguinte hipotese
de investigacdo (H1a): A exclusividade da marca esta positivamente relacionada com a

lealdade & marca

As particularidades de uma marca de luxo assemelham-se muito as bases da
exclusividade, pois, ambas se apoiam num preco elevado, na exclusividade/singularidade, na
raridade e no prestigio (Reyneke et al., 2011; Vigneron & Johnson, 2004). Considera-se ainda,
que, o desejo de exclusividade torna-se mais notavel e saliente quando a compra de
bens/servicos de luxo é utilizada como forma de mostrar pertenca e quando é procurada a
aprovacdo social (Kim, 2018). Por isso, quando uma marca é exclusiva, existe uma maior

vontade por parte dos consumidores para obterem essa marca e demonstrarem a sua elevada
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posicdo percebida na sociedade. Desta forma, é proposta a seguinte hipotese de investigacdo

(H1b): A exclusividade da marca esta positivamente relacionada com o status social percebido.

2.4.2 Intimidade com o cliente

Sternberg (1996) comparou intimidade aos sentimentos de proximidade, ligacéo e
conexdo. Na era digital ndo é suficiente para as marcas de luxo contruir apenas prestigio e
exclusividade. Também é importante promover relacionamentos intimos entre marca e
consumidor (Kapferer & Bastien, 2009). A intimidade refere-se ao sentimento de conexao e
unido que se acumula ao longo do tempo (Gautam & Sharma, 2017). A intimidade de marca
exibe as associacOes afetivas entre um consumidor e uma marca, que envolvem o compromisso
do consumidor, a compreensdo do consumidor sobre a posi¢do da marca e as interagdes entre
ambos (Gautam & Sharma, 2017).

Pesquisas anteriores revelam uma relagdo positiva entre o relacionamento com o cliente
e a lealdade a marca (Choi et al., 2017; Gautam & Sharma, 2017). Choi et al. (2017), alegam
que a qualidade do relacionamento com a marca afeta direta e indiretamente a lealdade
altitudinal e comportamental a marca respetivamente. No ambito do marketing de conteudo,
Xie et al. (2020), postulam que a intimidade entre a marca e os consumidores aumenta e
desenvolve-se atraves da exposi¢do ao contetido da marca, 0 que, por sua vez, leva a uma maior
e mais forte lealdade a marca. Desta forma, é proposta a seguinte hipo6tese de investigacéo:

(H2a) A intimidade com o cliente esta positivamente relacionada com a lealdade a marca.

Para as marcas de luxo, estabelecer e manter um relacionamento personalizado com os
seus clientes foi sempre um objetivo fundamental dentro das suas estratégias de marketing
(Cailleux et al., 2009). Todavia, devido ao aumento de uso da internet e a sua natureza anénima,
a venda e procura por produtos de luxo online pode diminuir a personalizacédo de interacdes e
transacOes enfraquecendo, assim, o valor da marca de luxo (Kapferer & Bastien, 2009). Desta
forma, em comparacdo com o marketing de conteido de marcas ndo luxuosas, a intimidade
com o cliente continua a ter um papel critico no mundo das marcas de luxo. Através da
intimidade com o cliente, as marcas conseguem fornecer um atendimento mais personalizado a
cada um dos seus clientes, tornando a experiéncia com a marca ainda mais exclusiva (Gautam
& Sharma, 2017). Um atendimento personalizado simboliza que cada cliente é importante para
a marca e que esta faz esforcos para que as necessidades de cada um sejam satisfeitas (Gautam

& Sharma, 2017). Assim, os clientes sentem-se especiais e que ocupam um lugar importante na



Edna Nogueira MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A
MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

sociedade para que a marca disponha de tempo para 0s ouvir e satisfazer as suas vontades
(Kapferer & Batien, 2009). Ainda, ao demonstrarem que possuem uma relacdo de intimidade
com uma marca de luxo podem ser vistos como superiores dentro do seu grupo social (Choi et
al., 2017). Desta forma, é proposta a seguinte hipotese de investigacao (H2b): A intimidade com

o cliente esté positivamente relacionada com o status social percebido.

2.4.3 Prestigio da Marca

O prestigio da marca refere-se ao status, relativamente alto, do posicionamento dos bens
associados a uma marca (Baek et al., 2010). Dubois e Paternault (1995) e Czellar (2002)
referiram que o critério chave para que uma determinada marca seja considerada prestigiosa é
um know-how inerente e Unico, que se pode referir a um atributo especifico ou a qualidade e
desempenho em geral de um determinado produto servi¢co. Ou seja, 0 prestigio de uma marca,
percebido pelos consumidores, € baseado no nivel de realizacdes Unicas e excecionais que uma

marca pode alcangar.

Apesar da presenca das marcas de luxo nas redes sociais possa fornecer uma gama mais
ampla de audiéncias com conteudos e interacfes inovadoras, pode também reduzir o prestigio
percebido da marca, facilitando o acesso aos seus produtos e experiéncias (Kapferer & Bastien,
2009).

Hwuang e Han (2014), revelam que o prestigio da marca conduz a uma maior perce¢do
de bem-estar da marca, maior identificacdo do consumidor com a marca e maior fidelidade a
marca. Ainda, demonstram o papel mediador do prestigio da marca na relagdo entre fatores
experimentais e de qualidade e a lealdade a marca. No campo das marcas ndo luxuosas, Ok et
al., (2011), descobriram que o prestigio da marca gerou maior lealdade comportamental e um
compromisso com a marca por meio da confiangca na mesma. Foi ainda descoberto que o
prestigio da marca melhorou a lealdade a marca direta e indiretamente através do aumento da
satisfacdo dos clientes (Choi etal., 2017). Além disso, Baek et al. (2010) analisaram as respostas
dos consumidores a doze categorias de produtos nao luxuosos e revelaram que o prestigio da
marca podera afetar positivamente a intengdo de compra, reduzindo o risco percebido e, assim,
aumentando a qualidade percebida. Estas descobertas sobre as consequéncias e 0s papeis
mediadores do prestigio da marca em produtos de luxo e ndo luxuosos, quando combinadas,

permitem concluir que o prestigio da marca percebido pelos consumidores esta positivamente
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relacionado com a lealdade a marca. Desta forma, € proposta a seguinte hipotese de investigacdo

(H3a): O prestigio da marca esta positivamente relacionado com a lealdade a marca.

A literatura existente identifica o prestigio da marca como um conceito critico associado
a definicdo de luxo (Kapferer, 1998). A procura por prestigio também € considerada como uma
das motivacdes para explicar a compra de marcas de luxo, pois, 0s consumidores através deste
tipo de compra pretendem alimentar o seu ego. Uma imagem de marca relacionada ao prestigio
pode remeter a um sentimento de pertenca as classes altas da sociedade (Steenkamp et al.,
2003). Por outras palavravas, comprar e possuir artigos de uma marca prestigiosa eleva o valor
social que ¢ definido como “a utilidade derivada da capacidade do produto aumentar o
autoconceito social” (Sweeney & Soutar, 2001, p.211). Os clientes estao dispostos a aceitar um
preco alto implementado por uma marca com prestigio, pois, € indicador de status social (Alden
et al., 1999). Desta forma, nos mercados de luxo, é imperativo construir o prestigio da marca
para que os consumidores aceitem os precos elevados e tomem decisdes de compra (Steenkamp
et al.,2003). Assim € proposta a seguinte hipotese de investigacéo (H3b): O prestigio da marca

esté positivamente relacionado com o status social percebido.

2.5 Lealdade a Marca
A lealdade & marca é um componente do brand equity, pois, representa a disposi¢do dos
consumidores repetirem uma compra em determinada marca e recomendarem essa marca a
outros individuos (Aaker, 1991). Desta forma, existe um fortalecimento da marca e do seu valor
no mercado, por isso, é possivel afirmar que a lealdade a marca desempenha um papel

importante na criacdo e manutencdo de valor da marca/brand equity (Aaker, 1991).

O conceito de capital de marca, ou, brand equity, foi introduzido inicialmente no final
dos anos oitenta. Este foi caraterizado como um ativo intangivel capaz de criar uma associa¢éo
entre a marca e 0s seus consumidores e pode ser visto de trés perspetivas: financeira, extensao
de marca e consumidor (Keller, 2003). Neste estudo analisou-se a perspetiva do consumidor.
Segundo Keller (2003, p.8), “o poder de uma marca reside no que os clientes aprenderam;
sentiram; viram e ouviram sobre uma determinada marca como resultado das suas experiéncias
ao longo do tempo”. Uma maneira de saber o nivel de familiaridade entre os clientes e a marca
é através do brand equity. Aaker (1991), afirmou que o capital de marca compreende quatro
dimensoes: lealdade a marca; reconhecimento da marca; associacdo a marca e qualidade

percebida. Este declarou que “o capital de marca auxilia o cliente a interpretar e processar
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informacdes sobre o produto e também afeta a confianca do cliente na decisdo de compra e na

qualidade da experiéncia do utilizador” (Aaker, 1991, p.22).

Sheth e Park (1974), concluiram que a lealdade a marca rene trés dimensGes: a
dimensdo emotiva que agrega o medo, respeito e obediéncia; a dimensdo de avaliacdo que passa
por avaliar os beneficios do uso e, finalmente, a dimensdo comportamental que afirma que os
clientes racionais sao clientes leais. Segundo Solomon (2018), a decisdo de compra de um bem
torna-se habitual em resultancia do capital de marca. Oliver (1999) descreveu lealdade a marca
como a situacdao em que os compradores tém um compromisso de voltar a comprar e satisfazer
as suas experiéncias passadas utilizando a mesma marca demonstrando, assim, um
comportamento de recompra. Ainda, Aaker (1991), declarou que a lealdade a marca representa
uma mentalidade construtiva em relagdo a uma marca, conduzindo a compra constante dessa
marca ao longo do tempo. Estudos anteriores mostram que a lealdade a marca esta intimamente
relacionada com a percecdo dos consumidores sobre a qualidade, confianca e sustentabilidade
da marca (Chen et al., 2016). Da mesma forma, pesquisas anteriores sobre marcas de luxo,
sugerem que os valores unicos dos consumidores associados as marcas de luxo, como o valor

economico, simbolico e experiencial, aumentam a fidelidade a marca (Choo et al., 2012)

Laroche et al. (2013), argumentam que as atividades de marketing nas redes sociais
podem melhorar as relagdes entre a marca e os consumidores, aumentando assim a lealdade a
marca. O passa a palavra eletronico (E-WOM) é uma ferramenta capaz de influenciar as pessoas
e 0S seus comportamentos de compra (Park et al., 2021). De acordo com Henning-Thurau et al.
(2004, p.39), o0 passa a palavra eletrénico define-se como: “qualquer declaragdo positiva ou
negativa feita por potenciais clientes, clientes atuais ou futuros, sobre o produto ou empresa,
que é disponibilizado para uma multiddo de pessoas e institui¢cdes via internet”. Um estudo
levado a cabo por Balakrishnan et al. (2014), estudou o impacto das comunidades online, passa
a palavra eletrénico (E-WOM) e publicidade online na lealdade a marca. Os resultados desse
estudo mostraram que a variavel que mais influencia a lealdade a marca é o passa a palavra
eletronico (E-WOM) (Balakrishnan et al., 2014). Desta forma, é proposta a seguinte hipotese
de investigacdo (H4a): A lealdade a marca esta positivamente relacionada com o passa a

palavra eletronico.

Estudos anteriores mostram que a lealdade & marca resulta em fortes preferéncias em
relacdo a determinada marca, tornando os seus consumidores mais dispostos a pagar um preco

premium pela marca a qual s&o leais (Ramaswamy, 2008). Pourazad et al. (2020) demonstram
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a influéncia positiva da lealdade a marca na disposicao para pagar um preco premium. Também
Swimberghe et al. (2014) e Kang (2018) revelam que o amor pela marca influencia
positivamente a disposicdo do consumidor para pagar um prego premium, sugerindo uma
ligacdo entre os lacos emocionais do consumidor com a marca, a fidelidade a marca e as
iniciativas nas redes sociais. Outros autores afirmaram que os consumidores que tém uma forte
ligacdo emocional a uma marca estdo dispostos a pagar mais para obterem 0s seus artigos
(Fullerton, 2005; Hawkins & WVel, 2013). Porém, alguns autores argumentam que 0S
consumidores que tenham sentimentos muito positivos em relacdo a uma marca podem nao
estar dispostos a pagar um preco premium pela mesma, a menos que, existam lacos de lealdade
e comprometimento previamente estabelecidos (Forte, 2018). Desta forma, é proposta a
seguinte hipdtese de investigacdo (H4b): A lealdade a marca esté positivamente relacionada

com a disponibilidade para pagar um prego premium.

2.6 Passa a palavra Eletrdnico

O passa a palavra eletronico (E-WOM) define-se como a troca de avaliagdes,
informacGes ou dados relacionados com produtos/servigos entre pessoas que se encontram,
conversam e trocam mensagens no mundo virtual (King et al., 2014; Yoon, 2012; Barreto,
2014). O Passa a palavra eletrénico difere-se do tradicional (passa a palavra pessoal) em varios
aspetos, entre eles: as mensagens no passa a palavra eletrénico podem ser andénimas; varios
clientes podem receber a mesma mensagem e podem ter acesso a mesma em qualquer lugar, a
qualquer momento (Hennig-Thurau et al., 2004), e, ainda, o passa a palavra eletronico é mais

persistente e mensuravel (Cheung & Tadani, 2012).

As redes socias tém se vindo a tornar plataformas fundamentais para os profissionais de
marketing alcancarem grandes bases de clientes. E evidente que o marketing, através destes
canais, € mais conveniente e efetivo a promover marcas através da comunicacdo online,
aumentando a visibilidade da marca e, ainda, percebendo quais as necessidades dos seus
potenciais clientes, dirigindo-os até aos servigos/produtos que a marca tem para oferecer
(Balakrishnan et al., 2014).

O passa a palavra sobre marcas de luxo através das redes socias estd em propagacao
(Park et al., 2021). Para comprovar a natureza simbdlica das marcas de luxo, 0s usuarios ou
admiradores das marcas, usam 0 passa a palavra nas redes sociais como forma de

autoapresentacao (Michaelidou et al., 2021). Estes, publicam imagens de produtos de luxo que
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possuem ou gostavam de possuir e até servi¢os exclusivos que experimentam, em busca de
demonstrar o seu status e de reconhecimento social (Liu & Li, 2021; Schlosser, 2020). Também,
0s gerentes das marcas de luxo alimentam esta proliferacdo fornecendo incentivos aos
consumidores para facilitar o envolvimento entre a marca e o consumidor (Prentice & Loureiro,

2018). Como resultado, o consumo de luxo esta altamente visivel nas redes sociais.

As plataformas de redes sociais facilitam a comunicacgédo e oferecem um novo tipo de
interacdo que pode ter influéncia no comportamento do consumidor, como por exemplo, a sua
disponibilidade para pagar um preco premium (Augusto & Torres, 2018). Plataformas como
estas possibilitam o aumento da frequéncia e duracdo das interagfes dos consumidores,
expandindo, assim, o seu circulo social (Luo & Zhong, 2015). Desta forma, as redes sociais
fornecem uma oportunidade ideal para o marketing de E-WOM (Farzin & Fattahi, 2018) e
permitem que as empresas cocriem valor para os seus consumidores (Utkarsh, 2017), o que
poderd levar a uma maior disposicdo para que estes paguem um preco premium pelos
produtos/servicos (Augusto & Torres, 2018). Alguns estudos demonstram que o passa a palavra
eletronico pode afetar a experiéncia da marca (Farzin et al., 2017) e, uma forte experiéncia da
marca poderd levar a um aumento de precos (Dwivedi et al., 2018). Além disso, a pressdo
exercida pelos pares e as normas subjetivas sao fatores que afetam a disponibilidade para pagar
um preco premium (Singh & Pandey, 2018) e podem ser resultantes do passa a palavra nas
redes sociais (Farzin & Fattahi, 2018). Desta forma, € proposta a seguinte hipétese de
investigagdo (H5): O passa a palavra eletrénico esta positivamente relacionada com a

disponibilidade para pagar um prego premium.

2.7 Status social percebido

Acredita-se que o consumo de marcas de luxo fornece status social, pois, estas,
enfatizam carateristicas como status e imagem. As mesmas marcas ajudam os consumidores a
definir luxo através de valores conspicuos; Gnicos; sociais; hedonicos e de qualidade (Liu et al.,
2012). Segundo Eastman et al. (1999, p.43), o desejo por status social leva ao consumo de status
que se define como “o processo motivacional pelo qual os individuos se esfor¢am para melhorar
a sua posicao social por meio do consumo conspicuo de produtos que conferem ou simbolizam

status, tanto para os individuos, como para quem os rodeia”.

O nivel de status percebido (alto ou baixo), depende de como um individuo se compara

com 0s outros. Isto significa que as diferencas no status social percebido dependem das crencas
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de alguém sobre a importancia de comprar ou ter itens de luxo, uma vez que o status social é
um julgamento subjetivo e o seu nivel ndo é constante (Lo, 2008). Nesse sentido, o estudo de
Park et al. (2021) afirma que as crencas do consumidor sobre possuir itens de luxo para fazer

parte de uma classe social alta que melhora a sua posicao social varia de pessoa para pessoa.

Geiger-Oneto et al. (2013) estudaram processos alternativos de escolha de tipo de marca
(marca ndo luxuosa, marca de luxo auténtica ou falsificada) e encontraram uma relacao entre o
status social percebido e a selecdo ou rejeicdo de marcas de luxo. Latter et al. (2010),
investigaram a influéncia da necessidade de exclusividade e consumo de status na percecédo da
marca, chegando a concluséo de que havia uma influéncia na lealdade & marca. Os individuos
sdo motivados a cumprir as normas, crencas e comportamentos do seu grupo social. Estes,
concentram-se principalmente em aumentar a sua influéncia nas relagbes sociais e em exibir
diante dos outros a sua relacdo com o luxo (Geiger-Oneto et al., 2013). A compra frequente de
bens de luxo €, portanto, uma maneira de aumentar o status e adquirir beneficios nas interagdes
socias. Assim, é criada uma lealdade com as marcas de luxo através destas compras frequentes,
pois, € uma forma de os individuos demonstrarem que estdo no topo do seu grupo social (Latter
et al., 2010). Desta forma, € proposta a seguinte hipdtese de investigacdo (H6a): Existe uma

relacdo entre status social percebido e a lealdade a marca.

Clingingsmith e Sheremeta (2018), indicam que quando as compras dos consumidores
sdo tornadas visiveis para 0s outros, 0s participantes sdo mais propensos a se envolverem no
consumo conspicuo e assim, despenderem de um maior valor para comprar do que quando as
compras sdo ocultadas. Ou seja, por exemplo, quando um individuo mostra que fez uma compra
de luxo, outros individuos que virem essa compra, tentardo fazer uma compra semelhante para
se aproximarem do primeiro a nivel de status na sociedade. Desta forma, é proposta a seguinte
hipotese de investigagdo (H6b): Existe uma relacdo entre status social percebido e a

disponibilidade para pagar um prego premium.
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual proposto para o presente estudo parte de uma adaptacdo de trés
modelos, nomeadamente de Xie e Lou (2020), de Malarvizhi et al. (2022) e de Chan et al.
(2015). O modelo de Xie e Lou (2020), estuda os mecanismos pelos quais o valor percebido do
marketing de contetido de luxo nas redes sociais molda a lealdade a marca entre os compradores
de luxo. Deste modelo foi considerado como marcas de luxo projetam uma sensacdo de
prestigio e exclusividade e como estas podem construir relacionamentos intimos com os
consumidores, percecbes importantes que podem contribuir para a lealdade a marca. No modelo
de Malarvizhi et al. (2022) s&o examinados os elementos das atividades de marketing de
conteudo e sua influéncia no capital de marca em termos de reconhecimento da marca e imagem
da marca, bem como a disponibilidade para pagar preco premium. Deste modelo, aprofundou-
se 0 termo capital de marca, extraindo para analise um dos componentes do capital de marca: a
lealdade, que é o fendmeno que pretendido para estudo neste projeto. Dentro das atividades de
marketing de conteudo encontra-se o passa a palavra eletrénico que os autores afirmam ter uma
relagdo positiva com a disponibilidade para pagar um prego premium, tornando, assim,
importante o estudo desta relacdo. Finalmente, no modelo de Chan et al. (2015) ¢é estudado
como o passa a palavra eletronico e o status social percebido influenciam a intengdo de compra,
que, no caso do modelo proposto para este estudo, foi substituida por disponibilidade para pagar

um preco premium devido a dificuldade de inquirir, apenas, compradores de marcas de luxo.

De acordo com os modelos e com base na revisdo de literatura é proposto o seguinte

modelo conceptual (figura 1).

Exclusividade da
S Hda Passa a Palavra
Marca Lealdade a Marca . .
e Eletronico
. . H4b
Intimidade com o Héa HS
Cliente p
Disponibilidade para
Status Social Percebido o pagar um prego
premium

Prestigio da Marca

Figura 1 Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracgdo propria baseada em Xie e Lou (2020), Malarvizhi et al. (2022) e de
Chan et al. (2015)
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4. METODOLOGIA

No capitulo da metodologia identificou-se o tipo de estudo, a populacdo e a amostra em

questdo. Ainda, sdo apresentados os instrumentos e procedimentos de recolha de dados.

4.1 Tipo de estudo
Considerando a finalidade desta pesquisa, &€ possivel definir a investigagdo como
filosoficamente positivista com uma abordagem dedutiva (Saunders et al., 2019). A pesquisa
baseia-se em fundamentos positivistas, com o destaque na observacdo empirica e na
verificabilidade, porém, também utiliza o raciocinio dedutivo para chegar a conclusdes, isto é,
utiliza uma forma de deducéo l6gica na qual se chega a uma conclusdo especifica com base em

premissas gerais ou universais (Saunders et al., 2019)

O estudo realizado apresenta uma abordagem guantitativa, uma vez que analisa relagdes
entre determinadas varidveis (Saunders et al., 2019). Tendo em consideracdo que o objetivo
passa por determinar causalidade entre as relacdes, o fim do estudo é explanatério (Saunders et
al., 2019). Para proceder com a investigacdo elaborou-se um inquérito, com recurso ao
questionario como técnica de recolha de dados, isto porque, este instrumento de recolha de
dados oferece uma maior simplicidade de controlo, analise, codificagdo e interpretacdo (Nuna
etal., 2020). Relativamente ao horizonte temporal, este € cross-sectional, pois, realizou-se num

determinado periodo (Saunders et al., 2019).

4.2 Selecédo da amostra

A populacdo deste estudo é composta por utilizadores das redes sociais que seguem

alguma marca de luxo nas mesmas e tém uma idade superior a 16 anos.

A técnica de amostragem utilizada foi ndo-probabilistica de conveniéncia visto que 0s
respondentes foram selecionados pelo investigador uma vez que proporcionava uma maior
facilidade em termos de acessibilidade e colaboracdo, e, ainda, porque esta técnica requer
menos tempo e tem custos mais baixos (Nuna et al., 2020). Apesar das vantagens, deve ser tido
em conta que este tipo de amostragem nédo permite fazer projecoes e generalizacOes estatisticas
em relagdo a populagéo e a sua representatividade da mesma é bastante baixa (Nuna et al., 2020;
Saunders et al., 2019).
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4.3 Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

O estudo em questdo tem como base dados secundarios, e dados primarios, adquiridos
utilizando o método quantitativo. Para a recolha dos dados primarios utilizou-se o inquérito por
questionério, desenvolvido com recurso a plataforma Qualtrics. Seguidamente, divulgou-se
através das redes sociais: Facebook; Instagram e WhatsApp e esteve ativo entre os dias 9 de
maio e 13 de julho de 2023.

Inicialmente, realizou-se um pré-teste de maneira a validar o bom funcionamento e boa
compreensdo do questionério e das questdes integradas no mesmo. Obtiveram-se 10 respostas
e realizaram-se as devidas alteracdes, resultantes do feedback recebido por parte dos
respondentes. Nestas alteragdes inclui-se a alteracdo da escala associada & disponibilidade para

pagar um preco premium e a corre¢cdo gramatical e de sintaxe em algumas questoes.

O questionario final (anexo A) é constituido por 28 questdes, sendo que seis sdo
questdes sociodemogréaficas e duas dessas apresentam-se como questdes filtro. Estas
selecionavam para avancar no questionario, em primeiro lugar, apenas quem fosse utilizador de
redes sociais e, em segundo lugar, quem seguisse pelo menos uma marca de luxo nas redes

sociais.

As questdes que cercam as varidveis de estudo fundamentaram-se em escalas de medida
anteriormente aplicadas por outros autores, referenciados na tabela I, existindo uma traducdo e
adaptacdo das mesmas como pode ser verificado no anexo B. Para a sua mensuragao usaram-
se escalas de Likert de 1 a 7, em que 1 equivale a “Discordo Totalmente” e 7 equivale a

“Concordo Totalmente” (tal como recomendado pelos autores Saunders et al., 2019).

Tabela | Referéncias das Escalas de Medida

Construto Autores de Referéncias
Frequéncia de Utilizagao Dubois et al. (2021)
Necessidade de Exclusividade Chan & Chu (2015)
Materialismo Chan & Chu (2015)
Status Social Percebido Park et al. (2021)

Passa a Palavra Eletronico Park et al. (2021)

Valor Informativo Xie et al. (2020)

Valor Experimental Xie et al. (2020)

Valor Unico Xie et al. (2020)

Valor Social Xie et al. (2020)

Valor Funcional Xie et al. (2020)
Prestigio da Marca Xie et al. (2020)
Exclusividade da Marca Xie et al. (2020)
Intimidade com o Cliente Xie et al. (2020)
Lealdade a Marca Malarvizhi et al. (2022)
Disponibilidade para pagar um pre¢o premium Malarvizhi et al. (2022)
Capital da Marca Malarvizhi et al. (2022)

Fonte: Elaboracdo propria
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Obtiveram-se 486 respostas, porém, 232 foram excluidas por ndo pertencerem a
populacdo do estudo, ou seja, 16 respostas correspondiam a individuos que ndo utilizavam redes
sociais e 216 correspondiam a individuos que ndo seguiam nenhuma marca de luxo nas redes
sociais. Ainda, foram excluidas 103 respostas por estarem incompletas. Desta forma,
consideraram-se validas 151 respostas. Antes de proceder com a andlise, os dados foram
codificados na ferramenta Excel e, seguidamente, analisados através do software SmartPLS 4
(versdo 4.0.9.4).

19



Edna Nogueira MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A
MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

5. ANALISE DE RESULTADOS

No capitulo da discussdo de resultados € exibida a caraterizacdo da amostra; a averiguacdo do
modelo conceptual; a avaliagdo de modelos de medi¢do e do modelo estrutural; o teste de hipoteses

atraves de bootstrapping e, finalmente, a discussdo dos resultados.

5.1 Caracterizagdo da amostra

A amostra deste estudo é composta por 151 individuos que séo utilizadores das redes sociais e
seguem pelo menos uma marca de luxo nas mesmas. Dos 151 individuos, 65,6% séo do sexo feminino
e 34,4% do sexo masculino. A faixa etaria dos 26 aos 35 anos (31,8%) abrange o maior nimero de
inquiridos, seguida pelas faixas etarias dos 46 aos 55 anos (25,8%) e dos 18 aos 25 anos (24,5%). Em
termos de habilitacdes literarias, 48,3% dos inquiridos sdo licenciados, 26,5% possuem o grau de
mestre e 17,9% tém o 12° ano. Relativamente a situacdo profissional, 86% dos inquiridos sdo
trabalhadores por conta de outrem, 27% sé&o estudantes e 23% trabalham por conta propria. No que diz
respeito a zona de residéncia, Braga destaca-se com 53% dos inquiridos, seguida por Lisboa com 45%.
Finalmente, analisando a situacédo financeira, observa-se que 65% dos inquiridos consegue viver com

o rendimento que tem e 38% consegue viver confortavelmente com o rendimento que possui.

De forma a aprofundar a caraterizagdo da amostra, analisou-se quais as redes sociais utilizadas
pelos respondentes. Desta forma, concluiu-se que o Instagram € utilizado por 92,7% dos inquiridos e
0 Facebook por 64,2%, sendo que cada utilizador pode utilizar mais do que uma rede social. Ainda,
verificou-se que dentro das categorias de marcas de luxo nas redes sociais, as paginas de moda (53,6%)

e de automdveis (12,6%), sdo as mais seguidas pelos respondentes.

5.2 Averiguacdo do modelo conceptual

Neste estudo empregou-se 0 método de modelagem de equacdes estruturais de minimos
quadrados (partial last squares structural equations modelling- PLS-SEM), utilizando, tal como ja foi
mencionado, o software SmartPLS 4. O PLS-SEM consta de uma abordagem de causalidade, com a
finalidade de potencializar a variancia explicada dos construtos dependentes (Hair et al., 2011). Este
software, ndo depende apenas de relagcdes pré-especificadas entre construtos, mas, também, entre 0s
construtos e os seus itens de medida (Hair et al., 2011). A ferramenta em questdo tem visto a sua
utilizacao a crescer no mundo do marketing e em outras areas relacionadas com negdcios (Hair et al.,

2011). Dentro das suas vantagens é possivel ressaltar a possibilidade de ser aplicada a modelos
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complexos com um grande nimero de construtos e indicadores, €, ainda, a sua utilizagdo em amostras
de tamanho reduzido (Sarstedt et al., 2021).

5.3 Avaliacdo de modelos de medida

Estando presente um modelo refletivo, como neste estudo, é relevante avaliar a fiabilidade dos
indicadores; a validade convergente; a validade discriminante e ainda a fiabilidade da consisténcia
(Sarstedt et al., 2021).

Para se obter uma fiabilidade dos indicadores pertinente, é necessario que 0s construtos
expliquem mais de 50% da variancia do indicador, ou seja, o valor do indicador loading devera ser
superior a 0,708 (Sarstedt et al., 2021). Porém, € habitual existirem indicadores em que os loadings
demonstram valores inferiores a 0,7. Ainda, os indicadores cujos loadings possuam valores abaixo de
0,4 ou 0,5 deverdo ser eliminados (Hulland, 1999). No caso deste modelo, nenhum loading foi

eliminado e apresentam-se na tabela Il.

Para avaliar fiabilidade da consisténcia interna utiliza-se o alfa de Cronbach que propGe que a
fiabilidade de todos os indicadores € igual (Henseler et al., 2009). Todavia, no PLS os indicadores sao
priorizados de acordo com a sua fiabilidade, sendo que, para avaliar a mesma, devera ser usada a CR
(composite reliability) (Henseler et al., 2009). Porém, esta pode sobrestimar o valor real da fiabilidade,
tornando o coeficiente de fiabilidade Rho_A a forma segura de analisar (Dijkstra & Henseler, 2015).
Para obter valores da fiabilidade aceitaveis, estes tém de ser superiores a 0,7 numa fase inicial da
pesquisa e mais altos do que 0,8 ou 0,9 numa fase mais avancada (Nunnally & Bernstein, 1994; citados
por Henseler et al., 2009). Observando a tabela |1, afirma-se que todos o0s construtos em questao tém
consisténcia interna adequada. De modo a indicar se um conjunto de indicadores € representativo de
um mesmo construto subjacente, ou seja, analisar a validade convergente, é necessario observar a
variancia média extraida (average variance extracted- AVE) (Hanseler et al., 2009), onde o valor
minimo aceite para a mesma é de 0,5. Observando a tabela Il, verifica-se que todos o0s construtos
possuem valores acima do referido anteriormente. Assim, confirma-se que todos 0s construtos

explicam, em média, mais de 50% da variancia dos seus itens.
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Tabela 1l Medicdo do Modelo

Construtos Itens Loadings AVE CR Rho A Alfa de Cronbach
Exclusividade da Marca BrandExclus1 0.860 0.746 0.898 0.830 0.829
BrandExclus2 0.885
BrandExclus3 0.845
Lealdade a Marca BrandLoyalty1 0.871 0.825 0.934 0.897 0.894
BrandLoyalty2 0.890
BrandLoyalty3 0.709
BrandLoyalty4 0.861
BrandLovyaltyS 0.835
Prestigio da Marca BrandPrestigel 0.877 0.699 0.920 0.900 0.891
BrandPrestige2 0.940
BrandPrestige3 0.886
BrandPrestige4 0.787
Intimidade com o Cliente CustIntim] 0.933 0.790 0.919 0.869 0.867
CustIntim2 0.905
CustIntim3 0.886
Disponibilidade para pagar um prego premium PricePremium1 0.802 0.764 0.928 0.898 0.895
PricePremium2 0.919
PricePremium3 0.936
PricePremium4 0.928
Status Social Percebido SocialStatus1 0.854 0.806 0.943 0.922 0918
SocialStatus2 0.893
SocialStatus3 0.891
Passa a Palavra Eletronico WOMI 0.873 0.773 0911 0911 0.859
WOM2 0.893
WOM3 0.900

Fonte: SmartPLS

Em termos de validade discriminante, esta pode se examinar pelo critério de Fornell-Larcker
(1981) e de cross-loadings (Henseler et al., 2009). Porém, em 2015, o mesmo autor referiu que a
validade podera ainda ser avaliada utilizando o ratio de Heterotrait-Monotrait (HTMT) das correlacbes
(Henseler et al., 2009). Através do critério de Fornell-Larcker (anexo D), observa-se que a raiz
quadrada da AVE de todos os construtos € superior a correlacdo dos mesmos com qualquer outro
construto (Henseler et al., 2015). Analisando o critério HTMT (anexo F), verifica-se que todos os
valores presentes se encontram abaixo de 0,85 (Henseler et al., 2015). Finalmente, observando a tabela
de cross-loading (anexo E) afirma-se que todos os indicadores possuem uma correlacéo superior com
0 respetivo construto do que com outros construtos (Henseler et al., 2009). Desta forma, analisando
todos os métodos de avaliacdo, é confirma-se que existe validade discriminante. Ainda, através da
observacdo da tabela 111, verifica-se a ndo existéncia de problemas relacionados com a colinearidade
visto que, os valores da inflacdo de variancia (variace inflation factor - VIF) interna apresentam-se

abaixo de 5 (Hair et al., 2021) e o valor mais elevado de VIF externo é 4,676.
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Tabela 111 Colinearidade (VIF interno)

Passa a Palavra Disponibilidade para pagar um preco
Lealdade a Marca Eletronico premium Status Social Percebido

Exclusividade da Marca 2.465 2.465

Intimidade com o Cliente 1.898 1.729

Lealdade a Marca 1.000 2.207

Passa a Palavra Eletronico 2411

Prestigio da Marca 1.884 1.798

Disponibilidade para pagar um prego premium

Status Social Percebido 1.381 1.440

Fonte: SmartPLS

5.4 Avaliacdo do modelo estrutural
De maneira a avaliar o modelo estrutural, torna-se imperativo analisar o coeficiente de

determinacdo (R? e ainda a significancia dos path coefficients (Hair et al., 2011) que estdo

demonstrados na figura numero 2. Seguidamente, na tabela 1V, esta exposta a adequacdo do modelo.

O R? demonstra quanta da variancia de determinado construto é explicada pelo modelo (Chin,
2010). Normalmente, apresentam-se como construtos substanciais, moderados ou fracos se
apresentarem valores de 0,75, 0,50 ou 0,25 respetivamente, todavia, estes valores podem variar
consoante a area especifica de pesquisa (Hair et al., 2011). Hair et al. (2021) afirmam que este depende
do nimero de preditores do construto, isto &, quanto maior for o nimero de preditores, mais elevado
serd o valor de R%. Em consonancia, neste modelo, o status social percebido apresenta o menor nlimero
de preditores (figura 2). No que concerne a significancia dos path coefficients, esta pode ser analisada

atraves de boottstrapping (Hair et al., 2011), detalhada mais a frente.
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Figura 2 Modelo Estrutural
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Para examinar a adequacdo do modelo utiliza-se SRMR (standarizes root mean square
residual). Este mostra a distancia euclidiana entre as matrizes implicitas do modelo e as de correlacdo
empirica (Henseler et al., 2016). Quando os valores do SRMR sao mais baixos do que 0,10, como se

pode observar na tabela IV, considera-se o modelo aceitavel (Schermelleh-Engel et al., 2003).

Tabela IV Adequacdo Algoritmica do Modelo

R-Square R-Square Adjusted
Lealdade a Marca 0.524 0.511
Passa a Palavra Electronico 0.538 0.535
Price Premium 0.524 0.514
Social Status 0.276 0.261
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.074 0.092
d_ULS 1.786 2.760
dG 0.857 0.954
Chi-square 723.300 759.036
NFI 0.784 0.774

Fonte: SmartPLS
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5.5 Teste de Hipoteses — Bootstrapping

O processo de bootstrapping permite avaliar a significancia de cada path coefficient (Hair et
al., 2011). As hipdteses ndo sdo sustentadas quando os path coeficiente tém um sinal contrario ao
proposto ou ndo sdo significativos. Contrariamente, as hipdteses sdo empiricamente sustentadas
quando os path sdo significativos e tém o sinal o sinal proposto. Através deste procedimento, a amostra
é analisada como representativa da populacéo (Henseler et al., 2009). Neste estudo em especifico, foi
usada uma reamostragem de 5000 interacGes e assim, obtiveram-se os valores t (t-values) que
possibilitam avaliar o efeito das relacbes propostas nas hipoteses. Como foi assumido um nivel de
significancia de 5%, o t-value devera ser superior a 1,96 (Hair et al., 2021). Assim, se t-value > 1,96 e

p-value < 0,05, pode considerar-se a hipotese estatisticamente significativa.

O resumo do teste de hipoOteses € apresentado na tabela V. Nesta, encontram-se os path

coeficientes, os t-values e os p-values, que validaram 8 de 11 hipOteses propostas.

Tabela V Resumo do Teste de Hip6teses

path

Hipéteses Relagio coefficient t-value P-value Decisdo
Hl.a Exclusividade da Marca -> Lealdade a Marca 0.249 2457 0.014 Confirmada
HLb Exclusividade da Marca -> Status Social Percebido 0.014 0.118 0.906 Nio Confirmada
H2a Intimidade com o Cliente -> Lealdade a Marca 0.450 4.588 0.000 Confirmada
H2b Intimidade com o Cliente -> Status Social Percebido 0.350 3.882 0.000 Confirmada
H3.a Prestigio da Marca -> Lealdade a Marca -0.029 0.347 0.728 Nao Confirmada
H3b Prestigio da Marca -> Status Social Percebido 0.250 2.568 0.010 Confirmada
H4.a Lealdade a Marca -> Passa a Palavra Electénico 0.733 17.999 0.000 Confirmada
H4.b Lealdade a Marca -> Disponibilidade para pagar um prego premium 0.236 2349 0.019 Confirmada

H5 Passa a Palavra Eletronico -> Disponibilidade para pagar um prego premium 0.180 1.501 0.133 Néo Confirmada
Hé.a Status Social Percebido -> Lealdade a Marca 0.174 2509 0.012 Confirmada
Hé.b Status Social Percebido -> Disponibilidade para pagar um preco premium 0.436 5.512 0.000 Confirmada

Fonte: SmartPLS

5.5 Discussao de resultados

Relativamente as percecbes dos consumidores sobre marca, a maioria das hipoteses
confirmaram-se. Provou-se existir uma relacdo entre exclusividade da marca e lealdade a marca,
hipdtese Hla (beta = 0,249, t-value > 1,96, p-value < 0,05), sendo que a confirmacéo desta relagédo
positiva vai de encontro ao estudo de Xie e Lou (2020) que afirma que a exclusividade percebida pode
contribuir positivamente para a lealdade a marca e, contraria o estudo de Kapfer e Bastien (2009) que
afirmam que a exclusividade das marcas de luxo se esta a diluir devido ao comércio eletrénico. Ainda
nas hipoteses confirmadas, verificou-se existir uma relagao positiva entre a intimidade com o cliente e
a lealdade a marca, hipdtese H2a (beta = 0,450, t-value > 1,96, p-value < 0,05), assim como foi

estudado por Choi et al. (2017). Estes, descobriram que existe uma relagdo positiva entre a qualidade
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do relacionamento e a lealdade a marca. Foi também provada a relacdo entre intimidade com o cliente
e o status social percebido, H2b (beta = 0,350, t-value > 1,96, p-value < 0,05), demonstrando estar em
linha com os estudos de Choi et al (2017) e de Gautam e Sharma (2017) que afirmam que a existéncia
de umarelacdo de intimidade entre a marca e o consumidor, proporciona um sentimento de importancia
e superioridade ao consumidor. Finalmente verificou-se a hipdtese H3b (beta = 0,250, t-value > 1,96,
p-value < 0,05), ou seja, existe uma relacdo positiva entre o prestigio da marca e o status social
percebido, indo de encontro aos estudos de Steenkamp et al. (2003) e de Sweeney e Soutar (2001) que
demonstraram o aumento do valor social através da posse de artigos de uma marca prestigiosa.
Contrariamente aos resultados obtidos no estudo de Kim (2018), que declara que o desejo por
exclusividade se torna mais proeminente quando a compra/posse de artigos de luxo é usada como
forma de elevar a posigédo social, verificou-se que ndo existe uma relacdo entre a exclusividade da
marca e status social percebido, ndo tendo sido confirmada a hipétese H1b (beta = 0,014, t-value <
1,96, p-value > 0,05). Porém, no estudo de Radon (2012), este afirma que demonstrar exclusividade,
carateristica inegavel das marcas de luxo, nas redes sociais, plataformas cada vez mais usadas pelas
marcas de luxo, pode ser um desafio, logo, a rejeicdo desta hipotese pode-se dever a esse facto. A
altima hipdtese rejeitada em termos de percecdes sobre a marca foi a H3a (beta = -0,029, t-value <
1,96, p-value > 0,05) indicando que néo existe relagdo entre o prestigio da marca e a lealdade a marca,
contrariando os estudos de Hwang e Han (2014) e de Choi et al. (2017) que declaram que o prestigio
da marca gera maior lealdade comportamental e um compromisso com a marca por meio de confianga
na mesma. Esta rejeicdo pode dever-se ao facto de as marcas de luxo estarem cada vez mais presentes
nas redes sociais e, segundo Kapfer e Bastien (2009), apesar de aumentar as suas audiéncias, pode

também reduzir o prestigio percebido da marca.

No que toca a lealdade a marca, esta relaciona-se positivamente com o passa a palavra
eletrénico e com a disponibilidade para pagar um prego premium, confirmando-se as hipdteses H4a
(beta = 0,733, t-value > 1,96, p-value < 0,05) e H4b (beta = 0,236, t-value > 1,96, p-value < 0,05).
Assim, a confirmacdo da hipdtese H4a vai de encontro com os estudos levados a cabo por Laroche et
al. (2013) e Balakrishnan et al. (2014) que verificam que o passa a palavra eletronico, quando positivo,
pode influenciar os consumidores a tornarem-se leais, €, por outro lado, clientes leais irdo deixar
comentarios positivos e recomendar a marca a que sdo fiéis. E ainda percetivel que o passa a palavra
eletrénico é o fator que maior impacto tem na lealdade & marca, dado que apresenta a relagdo mais
forte com a mesma. Também a confirmacdo da hipotese H4b estd em linha com os estudos de

Ramaswamy (2008) e de Pourazad et al. (2020) demonstrando que a lealdade & marca provém de fortes
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preferéncias do consumidor em relacdo a uma determinada marca, tornando, assim, 0S Seus

consumidores mais disponiveis para pagar um preco mais elevado pela marca a que séo leais.

Segundo Augusto e Torres (2018) as redes sociais tornam mais facil a comunicacao e oferecem
um tipo de interacdo que influencia o comportamento do consumidor, como por exemplo, a sua
disponibilidade para pagar um preco premium. Porém este estudo ndo se comprovou, pois, a hipotese
H5 (beta = 0,180, t-value < 1,96, p-value < 0,05) ndo se confirmou, assim, ndo se confirma a relacao

positiva entre 0 passa a palavra eletronico e a disponibilidade para pagar um prego premium.

Por ultimo, relativamente ao status social percebido, confirmou-se a existéncia de uma relacao
positiva entre este e a lealdade a marca, assim como relacdo entre o status social percebido e a
disponibilidade para pagar um preco premium. Ou seja, foram confirmadas as hipdteses H6a (beta =
0,174, t-value > 1,96, p-value < 0,05) e H6b (beta = 0,436, t-value > 1,96, p-value < 0,05), sendo que
a relacdo mais forte € encontrada entre o status social percebido e a disponibilidade para pagar um
preco premium. Ao ser confirmada a hipdtese H6a, sdo corroborados os postulados de Latter et al.
(2010), que afirmam que as compras constantes de marcas de luxo para obten¢do de uma posicao de
superioridade na sociedade conduzem a uma lealdade para com a marca, e, ainda, a confirmacdo da
hipdtese H6b vai de encontro com o estudo de Clingingsmith e Sheremeta (2018), que verifica que 0s

consumidores estdo dispostos a pagar valores mais altos para se evidenciarem dentro da sociedade.
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6. CONCLUSOES, LIMATACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1 Conclusdes

O estudo realizado analisou as motivacfes que conduzem a compra de marcas de luxo, mais
especificamente, de que maneira as perce¢des dos clientes sobre uma marca de luxo: exclusividade,
prestigio e lealdade com o cliente impactam a lealdade a mesma, que, por sua vez, influencia a
disponibilidade de os clientes pagarem um prego premium pelos artigos/servicos de luxo. Assim sendo,
afirma-se que os objetivos propostos foram alcangados, tornando possivel a resposta as perguntas de
investigacdo e dando suporte a teoria do consumo conspicuo de Veblen (1899) que esteve sempre

subjacente a este estudo.

No que concerne a primeira questdo de investigacdo, segundo os resultados alcangados,
verifica-se que apenas a exclusividade da marca e a relacdo de intimidade entre a marca e o cliente
influenciam a lealdade a marca, confirmando os estudos levados a cabo por Xie e Lou (2020)
relativamente a exclusividade e os estudos de Choi et al. (2017) sobre a intimidade com o cliente.
Quando uma marca de luxo é percebida como exclusiva e apresenta uma relacdo de intimidade com
0s seus clientes, estes irdo desenvolver uma maior lealdade para com a marca em questdo e, assim,
continuardo a dar preferéncia a essa marca. Contrariamente, ainda a nivel de perce¢fes sobre a marca,
nota-se que o prestigio da marca ndo exerce impacto na lealdade & marca, contrariando os estudos de
Hwang e Han (2014) e de Choi et al. (2017). Esta rejeicdo vem apoiar a pesquisa de Kapfer e Bastien
(2009) que indicou que a entrada das marcas de luxo nas redes sociais, devido aos avangos
tecnoldgicos, apesar de aumentar a visibilidade da marca, faz com que o prestigio percebido desta
diminua. Também se verificou que tanto a intimidade com cliente como o prestigio da marca tém
impacto no status social percebido, apoiando os estudos de Choi et al. (2017) e de Steenkamp et al.
(2003) e, este, relaciona-se positivamente com a lealdade a marca dando forca a teoria de Latter et al.
(2010) e a teoria do consumo conspicuo de Veblen (1899). E ainda de notar que a lealdade & marca
impacta positivamente o passa a palavra eletronico, ou seja, quando os clientes sdo leais a uma marca,
é mais provavel que partilhnem opinides positivas sobre ela online e recomendem aos seus seguidores,

dando suporte aos estudos de Laroche et al. (2013) e de Balakrishnan et al. (2014).

Respondendo a segunda questdo de investigacdo, estd percetivel o impacto que a lealdade a
marca tem sobre a disponibilidade para pagar um prego premium. Quanto maior for a lealdade que um
cliente tem para com a marca de luxo, maior sera a sua disponibilidade para pagar precos premium por
essa mesma marca. Assim, foram confirmados os estudos de Ramaswamy (2008) e de Pourazad et al.

(2020) que afirmam que a lealdade a marca resulta de fortes preferéncias do consumidor em relacéo a
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esta, tornando-o mais disponivel a pagar precos elevados pela marca a qual tém lealdade. Porém, ndo
é apenas a lealdade a marca que influencia a disponibilidade para pagar um preco premium, verificou-
se que também o status social percebido impacta esta disponibilidade, corroborando o estudo de
Clingingsmith e Sheremeta (2018). Contrariamente, o passa a palavra eletrénico ndo impacta
positivamente a disponibilidade para pagar um preco premium, contrariando o estudo de Augusto e
Torres (2018) que afirma que as redes sociais facilitam a comunicacdo e a interacdo, influenciando
comportamentos do consumidor como, por exemplo, a sua disponibilidade para pagar pre¢cos mais

elevados.

Diante do exposto, a presente investigacdo fornece contribuicdes a nivel académico e

empresarial.

Em termos académicos, este estudo fornece mais evidéncias empiricas sobre as motivacées de
compra de marcas de luxo, particularmente por meio do estudo do impacto exercido pelas perce¢des
que o cliente tem sobre a marca (exclusividade, prestigio e intimidade com o cliente) na lealdade a
marca e, ainda, como é que a lealdade impacta a disponibilidade de os individuos pagarem um preco
premium por bens/servigos de luxo. As marcas de luxo s&o um tema que continua a possuir pouca
literatura disponivel e, segundo Romaniuk e Huang (2019), é necessario investigar mais
profundamente o impacto das perce¢des que os clientes tém sobre a marca, tornando assim este estudo
valioso academicamente. Mais, esta pesquisa provou que a lealdade a marca impacta a disponibilidade
para pagar um preco premium, sendo que, a relacdo entre lealdade e disponibilidade para pagar um
preco premium ainda ndo tinha sido determinada diretamente. Estudos anteriores apenas relacionam a
disponibilidade para pagar um preco premium com capital de marca, ndo aprofundando como a
disponibilidade se relaciona com as variaveis implicitas no tema capital de marca, como lealdade a
marca. Ainda, através deste estudo, obteve-se mais conhecimento relativamente ao status social
percebido e ao passa a palavra eletronico, temas que impactam a lealdade e a disponibilidade para
pagar um preco premium. Finalmente, com a pesquisa elaborada, trouxeram-se novas evidéncias para
as teorias: do consumo conspicuo (Veblen, 1899), da singularidade (Snyder & Fromkin, 1977), do

autoconceito (Gil et al., 2012) e da comparacdo social (Wiedemann et al., 2009).

A nivel empresarial, devido ao clima de instabilidade politica e econémica e as constantes
mudancgas trazidas, principalmente, pelo crescimento das redes sociais, este estudo demonstra-se
importante na medida que auxilia as organizac6es a delinearem e adaptarem estratégias. A lealdade a
marca € crucial para as marcas de luxo porque ajuda a construir e manter relacionamentos de longo

prazo com clientes de alto valor, preservar a exclusividade e a imagem da marca, e sustentar o sucesso
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financeiro a longo prazo (Chen et al., 2016). Desta forma, estas marcas geralmente investem muito em
estratégias para cultivar e manter a lealdade de seus clientes. Assim, com o estudo das principais
percecOes que os clientes tém em relacdo as marcas de luxo, percebeu-se quais delas impactam a
lealdade & marca, sendo essas mesmas perce¢des as que as empresas se devem concentrar. Os clientes
leais as marcas de luxo tendem a gastar mais ao longo do tempo (Pourazad et al., 2020). Eles podem
comprar varias vezes e adquirir uma ampla gama de produtos da marca. Estes clientes de alto valor
sdo cruciais para o sucesso financeiro das marcas de luxo, portanto, o estudo do impacto da lealdade
na disponibilidade para pagar um preco premium vem demonstrar as empresas a importancia de
nutrirem as relagdes com os clientes fidelizados e de conseguirem tornar, cada vez mais, os clientes

em compradores leais.

6.2 Limitagdes do Estudo

O presente estudo foi limitado em alguns aspetos, sendo necessario ter esse facto em
consideracdo. Primeiramente, deve-se abordar o facto de a amostra utilizada ser ndo probabilistica por
conveniéncia, ndo sendo possivel projetar nem generalizar os resultados para a populacéo, diminuindo
a representatividade desta pesquisa. Outra limitacdo, que podera enviesar os resultados, prende-se com
o facto o sexo feminino representar 65,5% da populacdo. Devido a este estudo ser quantitativo mono-
método e ndo multi-método, que conferia uma maior riqueza ao mesmo, verifica-se aqui outra
limitacdo. Ainda, a limitacdo que mais afetou o estudo deve-se a dificuldade de inquirir individuos que
seguem marcas de luxo nas redes sociais. Idealmente este estudo seria feito com compradores de
marcas de luxo, porém, torna-se dificil aceder a estes compradores quando o questionario foi
distribuido na sua maioria em Portugal, pais que ndo apresenta uma grande tradicdo em termos de

compra de marcas de luxo, apesar de comecar a contrariar essa tendéncia.

6.3 Sugestdes de Pesquisa Futura

Perante a investigacdo desenvolvida, é possivel fazer sugestdes para estudos futuros sobre este

tema.

Neste estudo analisaram-se trés percecOes dos clientes sobre as marcas: a exclusividade; o
prestigio e a intimidade com o cliente, porém, seria interessante analisar outras percecdes, como por

exemplo, a heranca e historia, a consciéncia social e ambiental e qualidade dos produtos da marca.

Adicionalmente, poderia ser estudada o impacto de outros valores incluidos no termo capital
de marca, como reconhecimento da marca (brand awareness) ou imagem da marca, na disponibilidade

para pagar um preco premium.
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Poderia também ser realizada uma distin¢do sociodemografica, de maneira a entender se as
percecdes sobre marca afetam da mesma maneira todas as geracdes ou todos os géneros. O que poderia
indicar as organizacGes se devem ter estratégias de marketing diferentes para os diferentes géneros ou

para as diferentes idades.

Ainda, concluiu-se que o prestigio da marca ndo afeta positivamente a lealdade a marca.
Segundo Kapfer e Bastien (2009) isto podera acontecer devido a dilui¢do do prestigio da marca com a
entrada das marcas de luxo no mundo digital, como, por exemplo, nas redes sociais. Seria interessante
estudar como as redes sociais podem afetar as percecdes que os clientes tém sobre as marcas de luxo

e qual o impacto na lealdade a marca.
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ANEXOS
Anexo A — Questionario Qualtrics

Sch
~ = of Economics

" & Management

lPortuguss 4

O presente questiondrio foi desenvolvido no ambito do Trabalho Final do Mestrado erm Marketing no Instituto
Superior de Economia e Gestdo (ISEG) & term como objetivo dar suporte ao estudo sobre a utilizag&o de redes
sociais pelas Marcas de Luxo. As respostas seréo andnimas, confidenciais e apenas utilizadas para fins
académicos. Agradego desde ja a sua disponibilidade e participagdo.

Perguntas Filtro

Utiliza redes sociais?

O sim
O nao

Das seguintes redes sociais, selecione 3 que utiliza mais regularments.

O instagram
O rFacebook
BeReal
snapchat
wechat
TikTok
Youtube
Telegram
Pinterest
Linkedin
Twitch

0o0o0o0ODDoo

Outra

Segue alguma marca de luxo nas redes sociais? (Moda; Tecnologia; Restauragdo; etc.)

Q sim
O Né&o

Selecione uma categoria em que se encaixam as principais marcas de luxo que segue nas redes sociais?

Moda
Magquilhagem
Joalharia
Relojoaria
Tecnologia
Automdveis
Hotelaria
Imobilidrio
Bebida/ Comida
O outro

000000000

Dentro da categoria selecionada anteriormente, indigue a sua marca de luxo favorita, que segue nas redes
sociais.
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Nem
Concordo
Discordo Discordo nem concordeo concordo
Totalmente Discordo Parciaimente Discordo Parciaimente Concorde Totalmente
Passo varias horas por
o o o [e] o o o

semana nas redes socials.

EmMm comparagdo com a

maloria das pessoas,

acho que passo muito o o o o o o o
termpo NAas redeas soci

Considero-me urm
utilizador frequente das < o o o o o o

redes soclails.

Considerando a sua relagdo com o termo "Exclusividade’, indique o seu grau de concorddancia com as seguintes
afirmagodes. numa escala de 1a 7. sendo que |1 corresponde a Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo
Totaimente.

Nem
Concorgo
Discordo Discordo nem concordo concordo

Totaimente Discordo Parciaimente Discordo Parciaimente Concordo Totaimente
Procuro produtos
iNnteressantes e invulgares
que me gjudam a o o o o o o o
estabelecear urma imagem
distintiva.

Procuro frequenternente
NOVOS Produtos ou Marcas (@] o o o (o] o (o]
que Mme tornem unico.

Por vezes, ao escolher um

artigo, atrevo-me a ser

diferente de forma que os o o o o o o o
outros provaveimente

desaprovan.

Freguentermente Nac
respeito as regras

estabelecidas do meu o o o o o o o

grupo social
relativaments ao que
cormprar ou utilizar.

Evito utilizar marcas que
sel que s8o compradas (@] o o (@] o o o

pela populagac em geral

Quanto Mais comum é a

marca, menos Interessado (o] (@] (o] o o o o
estou em utilizé-ia,

Considerando a sua relagdo com o tema "Materialisme”, indique o seu grau de concorddncia com as seguintes
afirmagdes, numa escala de 1a 7, sendo que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo
Totaimente.

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Parciaimente Discordo  Parciaimente Concordo  Totalmente

Tento manter um estilo de

vida simples, desde que

garanta os minimos de o O O (o] (@] (@] (@]
sobravivéncia.

Gosto de ter um estilo de o o o) o o o o

vida luxuoso.

Admiro pessoas que
possuem carros, casas e (@] (&) O (o] O (@] (o]

vestudrio caros.

N&o ponho muito énfase
na quantidade de bens
materiais gue as pessoas
possuem como sinal de
sucesso.

A minha vida melhoraria

se eu pudesse possuir

certos bens que n&io o o o o o o o
pPOssuUo.

Por vezes incomoda-me

bastante que ndo possa

comprar tudo o que o o o o o o o
gosto.



Edna Nogueira

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Parciaimente Discordo  Parciaoimente Concordo Totaimente

Considero que para fazer

parte da classe alta da

socledade, possuir artigos o o o o (@] o o
de luxo é um fator

importante

Possuir artigos de luxo é

um simbolo de padrao de L2 o o o o o o
vida elevado

Ao possulr artigos de luxo,

iria me sentir numa @) (@) o o o (@] o

posigtio especial na
sociedade

Considerando as seguintes afirmagodes relativamente ao "Passa-a-Palavra Eletrénico’, indique o seu grau de
concordé&ncia com as mesmas, numa escala de 1a 7, sendo que 1 corresponde a Discordo Totaimente e 7
corresponde a Concordo Totalmente,

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totaimente Discordo Parciaimente Discordo Parciaimente Concordo Totalmente

E provavel que publique

fotografias/comentarios/videos

sobre marcas de luxo nas o o o o o o o
minhas redes sociais.

Recomendaria a visita as redes

sociais de marcas de luxo que

eu sigo aos meu amigos e o o o o o o o
familiares.

Se os meus cmlgos estivessem
& procura de uma nova pagina

para seguir nas redes sociais, o o o (@] (@] o o

eu recomendaria-lhes as
paginas das marcas de luxo
que eu sigo.

Considerando o "Valor Informativo” do conteudo partiinhado pelas marcas de luxo que segue nas redes sociails,
Indique o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 a 7, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totaimente e 7 corresponde a Concordo Totaimente.

Nem
Concordo
Discordo Discordo ne Concordo Concordo
Totaimente Discordo Parciaimente Discordo Parciaimente Concordo Totaimente
O conteudo fornece
Informagoes relevantes o o o © & o o

sobre a marca
O conteudo fornece

informagées oportunas o o (=) o o o o
sobre a marca.

O conteudo fornece

Informagdes utels sobre a o o o o o o o
marca.

O conteudo fornece

informagses valiosas o o o (@] o
sobre a marca.

Considerando o "valor Experimental” do conteudo partiihado pelas rmarcas de luxo que segue nas redes sociais,
indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1l a 7, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totaimente e 7 corresponde a Concordo Totaimente.

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem concordo concordo

Totalmente Discordo Parciaimente Discordo  Parciaimente Concordo —Totalmente
ver o conteudo da-me
Yeroe o o o o o o o
© conteudo term um forte
apelo sensorial o o o L e» o o (=]
Ver o conteudo melhora o o o o o o o o

meu humor.
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Considerando o "Valor Exclusivo' do conteldo partihado pelas marcas de luxo que segue nas redes sociais,
indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1a 7, sendo que | corresponde
a Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo Totalmente.

Nern
Concordo
Discordo Discordo nem concordo Concordo
Totalmente  Discordo  Parciaimente  Discordo  Parclalmente Concordo  Totalmente
O conteddo & exclusivo. O o] o] (@} O o o]
© conteudo & valioso. o o] O @] o o o
© conteddo & incornum. O @] @] o (@] O O

Considerando o "valor Social’ do conteudo partilhado pelas marcas de luxo que segue nas redes socidis, indigue o
seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 a 7, sendo que | corresponde a
Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo Totalmente.

Nern
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo

Totalmente Discordo Parcialmente Discordo Parcialmente Concordo Totalmente
Ver o conteudo torna-me o o o o o o o
popular.
Ver o conteudo guda-me
a acompanhar as (@] lo] (o] le] (o] lo] O
tendéncias.
Ver o conteudo ajuda-ma
a construir
relacionamentos com as o o O © O O O
pessoas.

Considerando o "valor Funcional’ do contelido partilhado pelas marcas de luxo que segue nas redes sociais,
indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmacgdes, numa escala de 1 a7, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totaimente e 7 corresponde a Concordo Totalmente.

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Parcialmente Discordo Parcialmente Concordoe Totalmente
O conteddao & confidvel. (@] (@] (@] (@] (@] Q (@]
O conteldo & satisfatdrio. (@] (@] (@] (@] O (@] (@]}
O conteudo &
interessante. o © © © o o o
O conteddo fornece o o o o o o o

informagdes oportunas.

Considerando a sua marca de luxo favorita, que segue nas redes socials, indique o seu grau de concordancia
corn as seguintes afirmagdes sobre "Prestigio da Marca’, numa escala de 1a 7, sendo que 1 corresponds a Discordo
Totalmente & 7 corresponde a Concordo Totalments.

Nem
Concordo
Discordo Discordo nerm Concordo Concordo
Totalmente Discordo Parcialmente Discordo Parcialmente Concordo Totalmente
Tern muito prestigio. (@] O (@] (@] o] o O
Tern um alto status. (@] @] o] o o o O
E muito sofisticada. (@] O (o] o @] o] O
Term uma grande heranga @) o) o) o) o @) o

e tradicdo.
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Considerando a sua marca de luxo favorita, que segue nas redes sociais, indique o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmagdes sobre "Exclusividade da Marca’, numa escala de 1a 7, sendo que 1 corresponde a
Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo Totaimente.

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totaimente Discordo  Parciaimente Discordo Parciaimente Concordo Totaimente

Oferece um alto nivel de
toque pessoal e cuidado. o o o ©) (o] (@] o

Parece unica e pode ser

customizada para o o o (o] o O o

combinar com a minha
individualidade.

Pode dar-me destaque. o o o o (o] o (o]

Considerando a sua marca de luxo favorita, que segue nas redes soclails, Indique o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmagdes sobre "Intimidade com o Cliente’, numa escala de 1 a 7, sendo que 1 corresponde a
Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo Totaimente.

Nerm
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Parciaimente Discordo Parcialimente Concordo Totaimente

Eu sinto que conhego o

passado e a histéria da o o o () o O o

minha marca de luxo
favorita.

Eu sinto que sei o que
representa a minha o [e] [ ] o o o O

marca de luxo favorita.

Eu sei mais sobre a minha
marca de luxo favorita do o o (@] (o] (@] (o] (o]

que uMma pessoa comum.

Considerando a sua marca de luxo favoritg, que segue nas redes socidis, indigue o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmagdes sobre ‘Lealdade & Marca’, numa escala de 1a 7, sendo quelcorresponde a Discordo
Totaimente e 7 corresponde a Concordo Totalmente.

Nem
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Parciaimente Discordo Parciaimente Concordo Totalmente

Eu sugeriria seguir a

minha marca de luxoe

favorita a outros O o O o @) o O
utilizadores das redes

sociais.

Eu adoraria recomendar
aminha marca de luxo O O O o] O o le]

favorita aos meus amigos

Eutenho intengdo de

voltar a visitar as paginas

das redes sociais da @] @) @] (@] O (@] (@]
minha marca de luxo

favorita novamente

Eu considero-me leal &
minha marca de luxo (@] o (@] o (@] o @]

favorita

Se a minhamarca de luxo

favorita ndio estivesse

disponivel numa

determinada rede social, @] (@] (@) e] (@] (o] (o]
eu procuraria em outras

plataformas pela mesma

rmarca.
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PARA PAGAR UM PREGCO PREMIUM

Considerando a 'Dispenibilidade para pagar um prego premium’, indique o seu grau de concorddncia com as
seguintes afirmagdes, numa escalade 1a 7, sendo que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 7 corresponde a

Concordo Totaimente.

O prego de um especifico
artigo de luxo teria de
sofrer um aumento de
preco consideravel antes
de eu decidir comprar
outra marca NGo lUXUosa.
(ex: fast fashion).

Estou disposto a pagar
mais por artigos de
marcas de luxo do que
por artigos de outras
marcas NGo luxuosas (ex:
fast fashion).

Estou disposto a pagar
muito mais por artigos de
marcas de luxo do que
por artigos de outras
marcas NAo luxuosas (ex:
fast fashion).

Estou disposto a pagar
40% mais por artigos de
uma marca de luxe do
que por artigos de outra
marcas NAo luxuesas (ex:
fast fashion).

Discordo
Totalmente

Discordo

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo
nem
Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo

Concordo  Totaimente

Considerando o tema "Imagem de Marca', indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes,
numa escala de 1 a7, sendo que 1 corresponde a Discordo Totaimente e 7 corresponde a Concordo Totalmente.

Tenho uma memdria
muito boa no que diz
respeito a marcas de luxo.

Estou ciente das principais
rmarcas de luxo existentes.

Estou ciente da vasta
experiéncia das marcas
de luxo.

Estou clente das marcas
de luxo gue sao
representativas da
industria que se inserem.

Estou ciente das marcas
de luxe que sdo voltadas
para os clientes.

Discordo
Totalmente

o

Discordo

@)

Discordo
Parciaimente

o

Nem
Concordo
nem
Discordo

(o]

Concordo
Parciamente Concordo

O

)

Concordo
Totaimente

o
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Indique o seu género:

O Feminino
O Masculino
O outre

Indique a sua idade:

<18

18-26
26 -35
36 - 45
46 - 65
56 - 65

= &5

0000000

Indique as suas habllitagdes literdarias:

O <3°ciclo

O 9°ano

O 1z° ano

O Licenciatura
O mestrado

O poutcramento
O outro

Indique a sua situagao profissional:

O Estudante

O Trapalhador/a por conta de outrém
O Trapalhador/a por conta prépria

O Trabaihador/a do servigo doméstico
O Trabahador/a-estudante

O pesempregado/a

O reformadorsa

O noémada Digital

Q outro
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Indique a sua zona de residéncia:

O aveiro

o Beja

O Braga

o Braganga

O castelo Branco
O coimbra

O Evora

QO Faro

MARCAS DE LUX0: PERCEGOES DO CLIENTE SOBRE A MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE

PARA PAGAR UM PREGCO PREMIUM

Troeooeg
O Leiria

O Lisboa

O portalegre

O porte

O santarém

QO setubal

O viana do Castelo
O vila Real

O viseu

O agores

O Madeira

O Forade Portugal

Indique a sua situagdo financeira:

O N&o tenho rendimento préprio

Q E muito dificil viver com o rendimento que tenho

O E dificil viver com o rendimento que tenho

O Consigo viver com o rendimento que tenho

(@] Consigo viver confortaveimente com o rendimento que tenho
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Anexo B — Tabela Resumo de Construtos

PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Construto Autores Itens Originais Itens Adaptados
Frequéncia de uso das Dubois et al. (2021) I spend several hours a week on social media. Passo varias horas por semana nas redes sociais.
redes sociais Compared to most Lebanese / Spanish, | think | spend a | Em comparagdo com a maioria dos portugueses, acho que passo muito

lot of time on social media.
Outside of the time | spend on the internet,
I consider myself to be a ‘heavy user’ on social media.

Necessidade de Chan & Chou (2015) | Having an eye for products that are interesting and
Exclusividade unusual assist me in establishing a distinctive image.
I’'m often on the lookout for new products or brands that
will add to my personal uniqueness.

When dressing, | have sometimes dared to be different
in ways that others are likely to disapprove.

| have often violated the understood rules of my social
group regarding what to buy or own.

| often try to avoid products or brands that | know are
bought by the general population.

The more commonplace a product or brand is among the
general population, the less interested | am in buying it.

Materialismo Chan & Chou (2015) | I try to keep my life simple, as far as possessions are
concerned. (reversed scale item).

I like a lot of luxury in my life.

I admire people who own expensive cars, homes, and
clothes.

| do not place much emphasis on the amount of material
objetcts people own as a sign of success (revearsed scale
item).

My life could be better if | owned certain things | do not
have.

It sometimes bothers me quite a bit that | cannot afford
to buy all the things | like.
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tempo nas redes sociais.
Considero-me um utilizador frequente das redes sociais.

Procuro produtos interessantes e invulgares que me ajudam a
estabelecer uma imagem distintiva.

Procuro frequentemente novos produtos ou marcas que me tornem
Unico.

Ao escolher um artigo de vestuario ou acessorios, por vezes atrevo-me
a ser diferente de formas que o0s outros provavelmente desaprovam.
Frequentemente néo respeito as regras estabelecidas do meu grupo
social relativamente ao que comprar ou consumir.

Evito comprar marcas que sei que sdo compradas pela populagéo em
geral.

Quanto mais comum é a marca, menos interessado estou em compra-
lo.

Tento manter um estilo de vida simples, desde que garanta os
minimos de sobrevivéncia.

Gosto de ter um estilo de vida luxuoso.

Admiro pessoas que possuem carros, casas e Vestuario caros.

N&o ponho muito énfase na quantidade de bens materiais que as
pessoas possuem, como sinal de sucesso.

A minha vida melhoraria se eu pudesse possuir certos bens que ndo
possuo.

Por vezes incomoda-me bastante que ndo possa comprar tudo o que
gosto.
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Status Social Percebido

Passa a Palavra
Eletroénico

Valor Informativo

Valor Experimental

Valor Unico

Valor Social

Park et al. (2021)

Park et al. (2021)

Xie & Lou (2020)

Xie & Lou (2020)

Xie & Lou (2020)

Xie & Lou (2020)

MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE

| feel that to be part of high-class society, luxury buying
is important.

Buying luxury items is symbolic of higher living
standard.

| find myself holding a special place in the social
gathering as | possess luxury items.

I’m likely to post status/photos/comments about the
luxury items.

I possess in my social network.

I would recommend the luxury items to my friends and
relatives.

If my friends were looking for a new item, | would tell
them to try the luxury items I have used.

The videos provide relevant brand info.
The videos provide timely brand info.
The videos provide useful brand info.
The videos provide valuable brand info.

Watching the videos gives me a lot of pleasure.
The videos have strong sensory appeal.
Watching the videos enhances my mood.

Not at all exclusive—Exclusive.
Not at all valuable—Valuable.
Common-Uncommon.

Make me more popular.

Help me stay in touch with the trend.
Build relationships with people.

My peers may like the videos.
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Sinto que para fazer parte da classe alta da sociedade,

Possuir artigos de luxo é um fator importante.

Possuir artigos de luxo é um simbolo de padrao de vida elevado.
Ao possuir artigos de luxo, iria me sentir numa posicdo especial na
sociedade.

E provavel que publigue fotografias/comentarios/videos sobre marcas
de luxo nas minhas redes sociais.

Recomendaria a visita as redes sociais de marcas de luxo que eu sigo
aos meu amigos e familiares.

Se 0s meus amigos estivessem a procura de uma nova pagina para
seguir nas redes sociais, eu recomendar-lhes-ia as paginas das marcas
de luxo que eu sigo.

O conteddo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo fornece
informagdes relevantes sobre a marca.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo fornece
informagdes oportunas sobre a marca.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo fornece
informacdes uteis sobre a marca.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo fornece
informagdes valiosas sobre a marca.

Ver o conteido partilhado nas redes sociais por marcas de luxo da-me
prazer.

O contetdo partilhado pelas marcas de luxo nas redes sociais tem um
forte apelo sensorial.

Ver o contelido partilhado nas redes sociais por marcas de luxo
melhora 0 meu humor.

O conteudo partilhado nas redes sociais, pelas marcas de luxo, é
exlusivo.

O conteudo partilhado nas redes sociais, pelas marcas de luxo, é
valioso.

O conteudo partilhado nas redes sociais, pelas marcas de luxo, é
incomum.

Ver o conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo torna-
me popular.

Ver o conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo ajuda-
me a acompanhar as tendéncias.
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Valor Funcional

Prestigio da Marca

Exclusividade da marca

Intimidade com o
Cliente

Xie & Lou (2020)

Xie & Lou (2020)

Xie & Lou (2020)

Xie & Lou (2020)

MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE

Reliable medium.
Satisfactory medium.

Good medium.

Provides timely information.

The brand is very prestigious.

The brand has high status.

The brand is very upscale.

The brand has heritage and tradition.

The brand delivers the ultimate level of personal
touchand care.

The brand feels unique and can be customized to
matchmy individuality.

The brand can elevate me above the crowd.

The brand can lift me beyond the mass.

| feel like I know the background and history of the
brand.
| feel like | know what this brand stands for.
I know more about this brand than the average person.
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Ver o conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo ajuda-
me a construir relacionamentos com as pessoas.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo é
confiavel.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo é
satisfatorio.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo é
interessante.

O conteudo partilhado nas redes sociais por marcas de luxo fornece
informagdes oportunas.

A minha marca de luxo favorita tem muito prestigio.

A minha marca de luxo favorita tem um alto status.

A minha marca de luxo favorita é muito sofisticada.

A minha marca de luxo favorita tem uma grande heranca e tradicao.

A minha marca de luxo favorita oferece um alto nivel de toque
pessoal e cuidado.

A minha marca de luxo favorita parece Unica e pode ser customizada
para combinar com a minha individualidade.

A minha marca de luxo favorita pode me fazer destacar.

Eu sinto que conhego o passado e a histéria da minha marca de luxo
favorita.

Eu sinto que sei 0 que representa a minha marca de luxo favorita.

Eu sei mais sobre a minha marca de luxo favorita do que uma pessoa
comum.
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Lealdade a marca

Disponibilidade para
pagar um prego
premium

Capital de Marca

Malarvizhi et al. (2022)

Malarvizhi et al. (2022)

Malarvizhi et al. (2022)

MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A MARCA; LEALDADE E DISPONIBILIDADE

I will suggest specific portable tech gadget brand to
other consumers.

I would love to recommend specific portable tech gadget
brand to my friends.

I intend to visit specific portable tech gadget brand's
social media page again.

I consider myself to be loyal to one specific portable
tech gadget brand.

If the specific portable tech gadget brand's products are
not avail- able at the store, | would buy the same brand
from some other store.

The price of specific portable tech gadget brand would
have to increase quite a bit before | would switch to
another brand.

I am willing to pay a higher price for specific portable
tech gadget brand than for other brands.

I am willing to pay a lot more for specific portable tech
gadget brand than for other brands.

I am willing to pay __ % more for X brand over other
brands: 0%, 5%, 10%, 15%, 20% and more.

I have an impressive memory regarding portable tech
gadget brands.

I am aware of the leading portable tech gadget
companies.

I am aware of the extensive experience of portable tech
gadget companies.

I am aware of the portable tech gadget brand, which is a
representative of the portable tech gadget industry.

I am aware of the customer-oriented portable tech
gadget brands.
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Eu sugeriria seguir a minha marca de luxo favorita a outros
utilizadores das redes sociais.

Eu adoraria recomendar a minha marca de luxo favorita aos meus
amigos.

Eu tenho intengdo de voltar a visitar as paginas das redes sociais da
minha marca de luxo favorita novamente.

Eu considero-me leal @ minha marca de luxo favorita.

Se a minha marca de luxo favorita ndo estivesse disponivel numa
determinada rede social, eu procuraria em outras plataformas pela
mesma marca.

O prego de um especifico artigo de luxo teria de sofrer um aumento de
preco consideravel antes de eu decididr comprar outra marca ndo
luxuosa. (ex: fast fashion).

Estou disposto a pagar mais por artigos de marcas de luxo do que por
artigos de outras marcas ndo luxuosas (ex: fast fashion).

Estou disposto a pagar muito mais por artigos de marcas de luxo do
que por artigos de outras marcas ndo luxuosas (ex: fast fashion).
Estou disposto a pagar 40% mais por artigos de uma marcas de luxos
do que por artigos de outra marcas ndo luxuosas (ex: fast fashion).
Tenho uma memoria muito boa no que diz respeito a marcas de luxo.
Estou ciente das principais marcas de luxo existentes.

Estou ciente da vasta experiéncia das marcas de luxo.

Estou ciente das marcas de luxo que sdo representativas da indUstria
gue se inserem.

Estou ciente das marcas de luxo que sdo voltadas para os clientes.
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Anexo C — Caracterizacdo da Amostra

MARCAS DE LUX0: PERCECOES DO CLIENTE SOBRE A MARCA;
LEALDADE E DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

. . Frequéncia Frequéncia Relativa
Indicador Opcdes de Resposta Absoluta %)
Género Feminino 99 65,5
Masculino 52 34,4
idade <18 2 1,3
18-25 37 24,5
26-35 48 31,8
36-45 14 9,3
46-55 39 25,8
56-65 11 7,3
HabilitagGes Literarias < 3°ciclo 1 0,7
9%ano 5 3,3
12°ano 27 17,9
Licenciatura 73 48,3
Mestrado 40 26,5
Doutoramento 2 1,3
Outro 3 2
Situacéo Profissional ~ Estudante 27 17,9
Trabalhador/a por conta de outrem 86 57
Trabalhador/a por conta prépria 23 15,2
Trabalhador/a- estudante 11 7,3
Desempregado/a 2 1,3
Outro 2 1,3
Zona de residéncia Aveiro 2 1,3
Beja 1 0,7
Braga 53 35,1
Braganca 1 0,7
Coimbra 2 1,3
Faro 1 0,7
Guarda 2 1,3
Leiria 1 0,7
Lisboa 45 29,8
Porto 17 11,3
Santarém 1 0,7
Setubal 4 2,6
Viana do Castelo 7 4,6
Vila Real 1 0,7
Viseu 1 0,7
Madeira 1 0,7
Fora de Portugal 11 7,3
Situacdo Financeira Né&o tenho rendimento proprio 23 15,2
E muito dificil viver com o
- 4 2,6
rendimento que tenho
E dificil viver com o rendimento que 21 13.9
tenho
Consigo viver com o rendimento 65 43
que tenho
Consigo viver confortavelmente 38 259
com o rendimento que tenho '
Re.zd.es SOCIals mais Instagram 140 92,7
utilizadas
(3 opcoes de resposta) Facebook 97 64,2
BeReal 15 9,9
SnapChat 11 73
WeChat 3 2
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TikTok 58 38,4
Telegram 11 7,3
Youtube 79 52,3
Piterest 16 10,6
LinkedIn 17 11,3
Twitch 3 2
Outro 9 6
Categorl_a de marcas de Moda 81 53.6
luxo mais seguida
Maquilhagem 8 53
Tecnologia 16 10,6
Automoveis 19 12,6
Hotelaria 6 4
Imobiliario 2 13
Bebida/Comida 6 4
Joalharia 5 3,3
Relojoaria 6 4
Outro 2 1,3

Anexo D — Critério de Fornell-Larcker

Passa a Disponibilidade para Status

Exclusividade Intimidade Lealdade Palavra Prestigio a0ar UM Dreco Social
da Marca com o Cliente a Marca . da Marca pag 1 prec .
Eletronico premium Percebido
Exclusividade da Marca 0.864
Intimidade com o Cliente 0.649 0.908
Lealdade a Marca 0.592 0.680 0.836
Passa a Palavra 0.617 0.615 0.733  0.889
Eletronico
Prestigio da Marca 0.666 0.454 0.414 0.456 0.874
Disponibilidade para 0.548 0.641 0576 0589  0.360 0.898
pagar um preco premium
Status Social Percebido 0.407 0.473 0.476 0.540 0.418 0.646 0.879

Anexo E — Cross-loading

Exclusividade Lealdadea Prestigioda Intimidade Disponibilidade Status Social Passa a
da Marca Marca Marca com o Cliente P38 Pagarum —po ohido PaIe}vr_a
preco premium Eletrénico

BrandExclusl 0.860 0.495 0.697 0.497 0.396 0.328 0.519
BrandExclus2 0.885 0.513 0.516 0.561 0.472 0.366 0.525
BrandExclus3 0.845 0.525 0.518 0.618 0.546 0.360 0.553
BrandLoyaltyl 0.500 0.871 0.364 0.557 0.436 0.406 0.707
BrandLoyalty?2 0.561 0.890 0.410 0.620 0.501 0.454 0.674
BrandLoyalty3 0.484 0.709 0.327 0.434 0.386 0.315 0.509
BrandLoyalty4 0.479 0.861 0.322 0.698 0.563 0.448 0.581
BrandLoyalty5 0.453 0.835 0.303 0.505 0.508 0.348 0.583
BrandPrestigel 0.569 0.384 0.877 0.419 0.297 0.335 0.396
BrandPrestige2 0.644 0.380 0.940 0.414 0.352 0.382 0.433
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BrandPrestige3 0.570 0.355 0.886 0.316 0.272 0.363 0.379
BrandPrestige4 0.539 0.325 0.787 0.436 0.333 0.381 0.383
CustIntiml 0.598 0.584 0.438 0.933 0.556 0.397 0.496
CustIntim2 0.609 0.621 0.442 0.905 0.521 0.381 0.506
CustIntim3 0.562 0.643 0.362 0.886 0.657 0.499 0.659
PricePremium1 0.414 0.560 0.217 0.544 0.802 0.567 0.511
PricePremium2 0.469 0.420 0.345 0.523 0.919 0.522 0.466
PricePremium3 0.537 0.524 0.342 0.602 0.936 0.622 0.565
PricePremium4 0.537 0.546 0.384 0.619 0.928 0.595 0.559
SocialStatus1 0.342 0.243 0.384 0.297 0.464 0.854 0.319
SocialStatus2 0.267 0.314 0.330 0.364 0.532 0.893 0.371
SocialStatus3 0.435 0.603 0.386 0.528 0.661 0.891 0.648
woM1 0.566 0.653 0.400 0.595 0.580 0.581 0.873
WOM2 0.555 0.648 0.427 0.513 0.442 0.420 0.893
WOM3 0.523 0.654 0.391 0.529 0.541 0.432 0.900

Anexo F — Critério HTMT

Exclusividade Intimidade Lealdade Passa a Prestigio da Disponibilidade Stat_us
como Palavra para pagar um Social
da Marca . a Marca . Marca . .
Cliente Eletrénico preco premium  Percebido
Exclusividade da Marca
Intimidade com o Cliente 0.752
Lealdade a Marca 0.691 0.754
Passa a Palavra Eletronico 0.726 0.690 0.832
Prestigio da Marca 0.775 0.510 0.464 0.518
Disponibilidade para pagar 0.623 0.699 0630 0653 0.396
um preco premium
Status Social Percebido 0.466 0.508 0.498 0.582 0.474 0.702
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