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RESUMO

Apesar do clima de tensdo politica e econdmica com que o mundo se depara,
verificou- se um crescimento do mercado de luxo nos ultimos anos, tornando-se
importante estudar os determinantes do comportamento de compra no setor luxo. Desta
forma, pretende-se estudar o comportamento do consumidor, percebendo como ¢ que a
atitude perante o luxo influencia o valor percebido do luxo. Os precos elevados dos artigos
de luxo sdo uma constante neste mercado, por isso, sera estudada a relagio entre o valor
do luxo e a disponibilidade para pagar um prego premium, pois, € necessario compreender
porque ¢ que os compradores de marcas de luxo estdo dispostos a despender valores muito
elevados para adquirirem determinados artigos de luxo. Ainda, serdo abordadas questdes
relacionadas com os antecedentes do valor de luxo, a fim de obter um melhor
entendimento do estudo.

O presente estudo apresenta uma metodologia quantitativa, orientada através de
um questiondrio divulgado online. Deste, obteve-se uma amostragem nao-probabilistica
por conveniéncia onde foram alcancadas 289 respostas, porém, apenas 127 foram
consideradas validas. Os dados resultantes, utilizando do método de modelagem de
equagdes estruturais de minimos quadrados (PLS-SEM), demonstraram que a atitude
perante o luxo impacta a maioria dos antecedentes do valor de luxo, através dos valores
da usabilidade, do hedonismo, do materialismo, da identidade pessoal e do prestigio.
Contrariamente, foi observado a atitude perante o luxo ndo tem o mesmo impacto
relativamente ao valor da qualidade e ao valor conspicuo. Concluiu-se também que
apenas o valor hedonico se relaciona com a disponibilidade para pagar um prego premium.

Academicamente, esta pesquisa permitiu trazer mais evidéncias empiricas para o
tema do comportamento do consumidor no mercado de luxo, nomeadamente, para o
Luxury Value Model. Deste modo, foi ainda possivel concluir de que maneira a atitude
perante o luxo contribui para o valor de luxo percebido pelo cliente e, por consequente,
torna os clientes mais disponiveis para pagar um preco premium. A nivel empresarial,
permite que as organizagdes adaptem as suas estratégias de modo a criarem mais valor
nos produtos/ servigos vendidos de modo que os clientes estejam mais dispostos a pagar

precos elevados pelos produtos de luxo.

Palavras-chave: luxo; atitude perante o luxo, valor do luxo, comportamento de compra,

preco premium



ABSTRACT

Despite the climate of political and economic tension facing the world, the luxury
market has grown in recent years, making it important to study the determinants of
purchasing behavior in the luxury sector. In this way, we intend to study consumer
behavior, understanding how attitude towards luxury influences the perceived value of
luxury. The high prices of luxury goods are a constant in this market, so the relationship
between the value of luxury and the willingness to pay a premium price will be studied,
as it is necessary to understand why buyers of luxury brands are willing to spend very
high amounts to acquire certain luxury goods. Questions relating to the antecedents of
luxury value will also be addressed in order to gain a better understanding of the study.

This study uses a quantitative methodology, using a questionnaire published
online. From this, a non-probabilistic convenience sample was obtained in which 289
responses were received, but only 127 were considered valid. The resulting data, using
the least squares structural equation modeling method (PLS-SEM), showed that attitude
towards luxury impacts most of the antecedents of luxury value, through the values of
usability, hedonism, materialism, personal identity and prestige. On the other hand, it was
observed that attitude towards luxury does not have the same impact on quality value and
conspicuous value. It was also concluded that only hedonic value is related to willingness
to pay a premium price.

Academically, this research has brought more empirical evidence to the subject of
consumer behavior in the luxury market, namely to the Luxury Value Model. In this way,
it was also possible to conclude how the attitude towards luxury contributes to the luxury
value perceived by the customer and, consequently, makes customers more willing to pay
a premium price. At a business level, it allows organizations to adapt their strategies to
create more value in the products/services sold so that customers are more willing to pay

high prices for luxury products.

Keywords: luxury; attitude towards luxury, luxury value, purchasing behavior, premium

price
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MADALENA GEURRA DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO
SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE

O LUXO, O VALOR DO LUXO

E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

1. INTRODUCAO

1.1. Relevancia Académica e Empresarial

O mercado mundial de bens de luxo, que engloba produtos de preco elevado, de alta
qualidade e orientados para o estatuto, registou um crescimento significativo nas Ultimas
décadas (Zhang & Cude, 2018). Se em 2013 o seu valor tinha atingido os 226,61 mil milhdes
de dolares, em 2023 o mercado de bens de luxo atingiu um valor estimado de 346,19 mil
milhdes de dolares, demonstrando uma procura sustentada por estes produtos (Global Luxury
Good Market, 2024). Deste modo, ¢ devido ao facto de o marketing de marcas de luxo ter
recebido historicamente uma atengdo limitada na literatura académica (Berthon et al., 2009),
estudar os fatores que determinam a perce¢do dos consumidores sobre o valor do luxo e que
consequentemente influenciam a compra de bens de luxo, 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 evidéncias empiricas para o tema da atitude
perante o luxo, sendo um tema que continua a possuir pouca literatura disponivel e, segundo
Jhamb et al. (2020), ¢ necessario investigar mais profundamente o impacto das atitudes no valor
percebido de luxo, uma vez que sdo quase inexistentes os estudos que relacionem a atitude
perante o luxo no geral com o valor de luxo percebido. Pretende-se também trazer novas
evidéncias para temdtica do valor de luxo e comportamento do consumidor, mais
especificamente para o Luxury Value Model (Wiedmann et al. 2007). 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 prego
premium, no entanto, com este estudo pretende-se examinar de que maneira o valor de luxo
percebido pelos consumidores tem impacto na disponibilidade para pagar um preco premium.

Em termos empresariais, devido as tensdes geopoliticas e incertezas macroecondémicas,
¢ importante para as empresas do mercado de luxo saber de que maneira a atitude perante o
luxo impacta a nogao de valor de luxo dos consumidores, bem como perceber quais os fatores
que influenciam o valor do luxo para os consumidores e consequentemente o seu
comportamento de compra, de modo as que estes continuem dispostos a despender 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.
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1.2. Objetivos de Investigacio

O principal proposito do presente estudo prende-se com a compreensao dos fatores que
determinam o comportamento de compra dos consumidores no setor do luxo, mesmo estando
o mundo a passar por varios problemas que afetam a vida dos consumidores. Para alcangar esse
objetivo pretende-se estudar a influéncia da atitude do consumidor perante o luxo na perce¢ao
do valor de luxo por parte do mesmo. Pretende-se estudar as diferentes dimensdes que
impactam o valor de luxo dos consumidores, nomeadamente o valor da qualidade, o valor da
usabilidade, o valor hedoénico, o valor do materialismo, o valor da identidade pessoal, o valor
conspicuo e o valor do prestigio. Ainda, em linha com o objetivo de investigacao, considera-se
relevante perceber se a perce¢do que o consumidor tem do luxo e das dimensdes que a
influenciam torna os consumidores mais disponiveis para pagar um preco premium por
bens/servigos de luxo.

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

seguintes questdes de investigacao:

1) De que maneira a atitude que o consumidor apresenta face ao luxo influéncia a
sua perspetiva de valor sobre produtos de luxo?
2) Qual o impacto do valor percebido do luxo e das suas dimensdes na

disponibilidade para pagar um preco premium?

1.3. Estrutura da Dissertacio
A presente dissertacdo ¢ composta por seis capitulos. No primeiro capitulo,
correspondente a introducdo, ¢ apresentada a relevancia do estudo a nivel académico e a nivel
empresarial, e, ainda, o objetivo do estudo, as questdes de investigacao e, finalmente, a estrutura
da dissertacdo. O segundo capitulo apresenta a revisdo de literatura e aborda os topicos relativos
ao estudo, como: o conceito luxo, a defini¢cdo e caracteristicas de produtos de luxo e as marcas
de luxo; a atitude dos consumidores perante o luxo; o valor do luxo e as suas dimensoes,
nomeadamente as diemensdes individuais, funcionais, sociais e financeiras; o comportamento
de compra do consumidor e os fatores que o influenciam, a disponibilididade para pagar um
preco premium e o mercado de luxo em Portugal. No terceiro capitulo ¢ apresentado o modelo
conceptual que conduz a pesquisa empirica do estudo em questdo. No quarto capitulo ¢ descrita
a metodologia utilizada, apresentando o tipo de estudo que foi realizado; a amostra selecionada

e os instrumentos utilizados e procedimentos realizados para recolher os dados. A discussdo dos
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resultados ¢ feita no quinto capitulo, onde ¢ apresentada a caraterizagdo da amostra; a avaliagao
de modelos de medicao; a averiguacao do modelo conceptual; a avaliacdo do modelo estrutural;
o teste de hipdteses e, finalmente, a discussdo dos resultados alcancados. Por fim, ultimo
capitulo, que diz respeito ao sexto capitulo, apresenta as conclusdes finais, as limitagdes do

estudo e algumas sugestdes para trabalhos futuros.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Luxo: Origens Etimologicas e Sociais

O conceito de luxo, ou a o termo “luxo”, ndo t€ém uma origem moderna. Remontam a
antiguidade classica, através de Aristoteles, onde podiam ser encontrados em templos
religiosos, edificios que estavam ligados ao excesso e a exuberancia desnecessaria (Chandon,
Laurent, & Valette-Florence, 2015; Kapferer & Laurent, 2016). Do ponto de vista etimolégico,
a palavra luxo vem do latim "luxus" que significa superabundancia, excesso no modo de vida
ou exibi¢do de riqueza com o objetivo de satisfazer desejos que transcendem as necessidades
reais. Segundo Sombart, (1967), o luxo ¢ diz respeito a qualquer despesa que excede o
necessario.

Com o passar dos anos, o luxo foi sendo cada vez mais associado ao privilégio e adotado
por diversos grupos sociais, desde a realeza/nobreza, a aristocracia, as autoridades religiosas e
até mesmo aos militares. Todos estes grupos tinham em comum a exposi¢do publica e a
consequente exposi¢ao dessa mesma riqueza, contribuindo assim para a origem de um estatuto
social percetivel (Abbott, 2008). Deste modo, ¢ possivel afirmar que a riqueza passou a ser
associada ao luxo, bem como a todos aqueles conseguiam suceder na vida e obter
reconhecimento dos pares, como, por exemplo, os bancarios e os magnatas industriais. Com a
evolucao histdrica, esta associagdo chegou até as classes médias e altas no luxo moderno (Han,
Nunes, & Dreze, 2010). Ao longo dos tempos, o luxo deixou de ser apenas percebido com um
bem, mas também passou a estar associado a marca e ao estilo de vida dos seus consumidores
(Kapferer, 2012).

Assim, o conceito de luxo estd intimamente ligado as necessidades humanas, com a sua
definicdo variando conforme a época e a sociedade em questdo. Alguns autores, como Kemp
(1998), defendem que este conceito pode estar diretamente relacionado a “Hierarquia das
Necessidades” de Maslow, que propde uma piramide composta por cinco niveis hierdrquicos.
Os bens de luxo estdo associados principalmente as necessidades de estima e auto-realizagao
na piramide de Maslow. As necessidades de estima referem-se a busca por reconhecimento e
prestigio, enquanto as necessidades de auto-realizac¢do estdo ligadas ao desenvolvimento das
potencialidades e autoconhecimento. Assim, o luxo reflete a aspira¢do por status social e a
realizacdo pessoal.

Segundo Danziger (2005), cada individuo possui uma ideia, visdo e percepg¢ao distintas
sobre o conceito de luxo, o que implica que a defini¢do de "luxo" varia de pessoa para pessoa.

Por sua vez, Carreira (2016) relaciona o luxo a qualidade, preco e marca. Assim, ndo existe uma



MADALENA GEURRA DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO
SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE

O LUXO, O VALOR DO LUXO

E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

definicdo tnica de "luxo"; pelo contrdrio, este conceito apresenta diferentes formas e
significados conforme o contexto temporal e espacial, bem como a perspetiva do estudo em
questdo. O luxo possui um carater polivalente que dificulta a sua identificagdo num conceito
unico e definitivo (Cabigiosu, 2020).

Desta maneira, o termo luxo pode também assumir um significado negativo, ligado a
imagens de exagero ou falta de moderagdo. Nao ¢ por acaso que da raiz "lux" também se origina
a palavra "luxuria", que pode ser traduzida como "exuberancia, profusao, luxo" e "vida lasciva
e voluptuosa" (Lipovetsky e Roux 2003). O termo luxo remete também para o lema grego
"loxos" (Mattia 2013), que significa crescimento de forma obliqua, o que também pode ser
interpretado como deslocagdo e desvio da norma. A referéncia a ideia de distanciamento ¢
também discutida por Kapferer (2012) que identifica a sua origem no latim "/uxation", ou seja,
distancia, e sugere que o luxo descreve um desvio consideravel da forma habitual de satisfazer
as necessidades. Esta esfera estd geralmente ligada a experiéncias, objetos e servigos e ¢
marcada por um elevado valor simbdlico pelo qual o consumidor est4 disposto a gastar quantias
exorbitantes muito acima do preco médio da categoria a que o produto pertence, que por sua
vez ndo estd definitivamente ancorado na simples soma dos custos de producdo. (Cabigiosu,
2020).

Tendo em consideragdo todos as perspetivas acima apresentadas, ¢ possivel concluir
entdo que o conceito de “luxo” ndo ¢ algo simples ou linear, visto que € suscetivel a diversas
interpretagdes. A suscetibilidade do conceito de luxo ¢ altamente dindmica e estd sujeita a
mudangas nas condi¢des culturais, econdmicas e sociais. O luxo pode entdo ser percebido como
uma construcao social que evolui com o tempo, refletindo as aspiragdes e valores da sociedade

em que esta inserido (Cabigiosu, 2020).

2.2. Definicao e Caracteristicas dos Produtos de Luxo

Antes de definir quais os atributos caracterizam um bem ou produto de luxo, ¢
importante ressaltar que um bem ou produto ¢ algo que o consumidor adquire com o intuito de
satisfazer uma necessidade (Pereira, 2011). Essas consideragdes destacam que os clientes estao
dispostos a pagar precos mais elevados por produtos de luxo. No entanto, limitar-se apenas a
variavel “pre¢o” para identificar esses produtos seria uma simplificacdo excessiva. Embora o
preco seja um dos atributos mais relevantes e uma condi¢cdo necessaria para o luxo, ndo ¢é
suficiente por si s6. Para delinear o que representa efetivamente o luxo, € possivel identificar

algumas caracteristicas que sdo consideradas requisitos minimos. Muitos autores apontam que
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o luxo abrange um conjunto de significados que vai muito além do valor econdomico, resultando
numa combinagdo de atributos. A experiéncia de uma marca de luxo ndo ¢ definida por um
unico traco; ¢ multifacetada e resulta da interagdo entre inovagdo e criatividade, tradigdo e
histéria, qualidade superior, precos elevados, comunicacdo exclusiva e distribui¢do seletiva,
além de imaginario e storytelling. Na industria da moda, por exemplo, o luxo integra atributos
de produto, criatividade e imagem de marca (Cabigiosu, 2020).

Segundo Danziger (2005), existem entdo diversas palavras que descrevem o termo luxo,

como se pode verificar na Tabela 1.

Tabela I: "Luxo" em outros termos

Palavras que descrevem Luxo

Conforto Bem Executado Mais Conveniente
Caro Qualidade Aspecto Bonito
Mimar/Mimo Design Torna a Vida Facil

Nada Pratico
Extravagante
Unico

Extraordinario

Nao Essencial
Reputacao
Sem Problemas

O que eu quero!

O MELHOR
Sensual
Privilegiado

Indulgente

Artesanal Agradavel Dificil de Encontrar
Sedutor Além do Basico Exclusivo
Especial Suavidade da Vida Liberdade

Fonte: Adaptado de Danziger (2005, p. 27)

Para Cabigiosu (2020), um produto de luxo ¢é um produto com as seguintes
caracteristicas: excelente qualidade e durabilidade, status de bom gosto, preco elevado,
escassez e exclusividade, forte apelo estético, tradicdo, histéria e lenda. Lombard (1989)
complementa que os produtos de luxo possuem necessariamente uma marca reconhecida em
varios lugares do mundo e sdo adquiridos por um publico especifico, com capacidade de
apreciacdo ou elevado poder de compra. Por seu lado, segundo Fionda e Moore (2009), uma
das carateristicas dos produtos de luxo ¢ o seu prestigio devido ao facto de estarem associados
ao nome de marcas validas, e os profissionais de marketing prestam especial atencdo a
manuten¢do e melhoria das atitudes dos consumidores em relagdo a marca de luxo.

Para Castaréde (2005), um objeto de luxo deve corresponder a uma abordagem
personalizada, ser tecnicamente perfeito e ser esteticamente belo. Complementa que ¢ luxuoso
tudo o que ¢ raro, tudo o que ndo ¢ nem comum nem usual. A raridade e a escassez constituem

entdo um fenémeno subjetivo que justifica a difernca do preco. O valor agregado das marcas
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de luxo situa-se no chamado algo mais — o estilo, a apresentacdo, o apelo histérico, o design e
a originalidade.

Do seu lado, Simmel (1923) diz-nos que quanto maior for a qualidade dos objetos que
nos rodeiam, maior reconhecimento social se obtém, isto €, os produtos de luxo satisfazem a
dupla necessidade de prazer pessoal e reconhecimento social, algo que se materializa nos
objetos de prazer e nos objetos sinal.

De acordo com Garcia (2003), no sector do luxo encontram-se dois tipos de produtos:
os produtos intemporais ou classicos, aos quais a marca deve o seu prestigio e os produtos
novidade ou moda, aqueles a que a marca deve a sua posi¢do atualmente no mercado.
Procurando-se perceber qual destes produtos ¢ o mais bonito, a resposta seria dada de acordo
com o gosto individual de cada um que, como ja se referiu, depende da cultura e da posi¢ao
social.

Existem entdo denominadores comuns no que toca aos atributos principais que definem

um bem como “bem de luxo”, destacando assim (Kapferer & Valette-Florence, 2021):

A exclusividade: os bens de luxo apresentam um prego mais elevado, ndo estando ao alcance
de qualquer comprador;

A qualidade elevada: qualidade muito superior aos bens ou servigos comuns, com produtos
duradouros, necessitando muitas vezes de trabalho manual de artesdos especialistas;

O caracter distintivo: € razdo de prestigio entre pares, sendo associado com regularidade a
espetros da sociedade mais elitistas,

A marca: muitos dos produtos considerados “de luxo” sdo vendidos por marcas com uma
longa histéria no ramos e patriménio cultural. Muitas vezes ¢ a marca que gera
reconhecimento por parte de terceiros.

O design: muitos compradores procuram marcas de luxo com o objetivo de comprar bens

com designs diferenciados e criativos, menos recorrentes no mercado.

Devido ao facto de os bens de luxo existirem numa vasta gama de mercados de produtos,
pode ser um desafio ndo s6 defini-los, mas também obter uma boa visdo geral das categorias de
produtos que pertencem ao mercado do luxo. Deste modo, Dijk (2009) descreve trés categorias
principais de bens de luxo que podem ser utilizadas: (1) os bens de luxo domésticos, (2) os bens
de luxo pessoais e (3) os bens de luxo experienciais. Assim, os bens de luxo domésticos
referem-se a arte, antiguidades, eletronica e mobiliario enquanto os bens de luxo pessoais

incluem produtos como vestuario, cosméticos e acessorios de moda, incluindo malas, sapatos
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ou automoveis. Por fim, no que diz respeito aos bens de luxo experienciais, estes permitem ao
consumidor ter experiéncias, sendo maioritariamente ervigos como refei¢des, entretenimento,

tratamentos de spa e viagens (Dijk, 2009).

2.3. Marcas de Luxo: a Intersecio de Prestigio e Percecio

Do mesmo modo que existem numerosas perspetivas na defini¢do do conceito de luxo
ou até dos atributos que caracterizam um produto de luxo, também sdo varias as tentativas de
definir uma marca de luxo. Assim, segundo Prendergast e Wong (2003), o luxo caracteriza-se
por ter um caracter subjetivo, uma vez que, o que corresponde a luxo para uns poderd nao
significar o0 mesmo para outros. Similarmente, enquanto um grupo entende algumas marcas
como de luxo, outro grupo considera-as marcas comuns, acessiveis devido a fatores como o
alto rendimento. Esta inconsisténcia aumenta entdo a dificuldade de definir o termo. No entanto,
segundo Prendergast e Wong (2003), ¢ possivel definir-se marcas de luxo como o topo das
marcas de prestigio que reflectem fundamentalmente valores psicoldgicos, valores sociais, 0s
valores hedonicos e a propria qualidade inerente ao produto. Pode dizer-se que hd uma relagao
positiva entre o valor percebido da marca e o desejo de a possuir (Prendergast e Wong, 2003).

De acordo com Parente (2007), a marca ¢ uma garantia do luxo, ou seja, o consumidor
quando procura uma marca associa-a inconscientemente ao luxo, acrescentando desta forma,
identidade ao produto. Mas, por outro lado, o inverso também sucede: o consumidor associa o
luxo a uma determinada marca, pelo posicionamento que ocupa na sua mente. Porém, para que
uma marca de luxo mantenha o seu prestigio terd que sustentar niveis mais altos de valor
percecionado, implementando estratégias de marketing diferentes, adaptadas aos diversos
mercados. Quanto maior for o valor percebido da marca, aliado a exclusividade, maior sera a

preferéncia por essa marca.

2.4. A Atitude Perante o Luxo

O estudo da atitude perante o luxo tem vindo a desempenhar um papel central na
compreensdo do comportamento do consumidor neste sector. De um modo geral, Fishbein e
Ajzen (1975, p. 6) explicam a atitude como “uma predisposi¢do aprendida para responder de
uma forma consistentemente favoravel ou desfavoravel em relagdo a um determinado objeto”.
Este objeto pode ser um produto, servigo, marca, pessoa, lugar, ideia ou ideologia. Na
investigacdo sobre o comportamento do consumidor, a atitude € vista como uma tendéncia para
avaliar positiva ou negativamente um artigo ou um anuncio; esta avaliagdo determina a decisao

de comprar ou ndo o artigo. Dubois et al. (2001) defendem que a atitude em relagdo ao conceito

8



MADALENA GEURRA DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO
SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE

O LUXO, O VALOR DO LUXO

E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

de luxo ¢ ambivalente, uma vez que os consumidores tém fortes conotagdes positivas e/ou
negativas em relagdo ao “luxo”.

Os individuos relacionam frequentemente o luxo com expressdes como luxo de alta
gama, alta qualidade, gosto refinado ou classe, mas o termo luxo pode também estar associado
a ostentacdo e mau gosto (Dubois, 1994). A natureza ambivalente e as expressdes conflituosas
sobre o luxo devem-se a um comportamento inconsistente do consumidor em relagdo as suas
proprias atitudes, uma vez que os consumidores ndo conseguem compreender as suas proprias
contradigdes (Otnes et al., 1997). As associa¢des negativas ou uma “atitude distante” em relagao
ao luxo sdo também citadas no estudo de Dubios et al (2005) sobre a categorizagdo dos
segmentos de consumidores de luxo.

Num estudo transcultural sobre o luxo em 20 paises diferentes, Dubois et al. (2005)
identificaram trés tipos de atitudes em relagdo ao consumo de luxo - elitista, democratica e
distante:

- Atitude elitista: os consumidores acreditam que o luxo pertence a individuos com um
determinado nivel de sofisticacdo e conhecimento. Os produtos e servigos de luxo
devem estar disponiveis apenas para aqueles que conseguem entender o luxo e, se o
luxo se tornar acessivel a toda a gente, pode perder o seu valor. (Dubois et al. 2005)

- Atitude democratica: os consumidores acreditam que o luxo deve ser disponibilizado
ao mercado de massas. Assim, os bens de luxo ndo tém de ser exclusivos e caros,
devendo ser tornados mais acessiveis a um maior numero de pessoas (Dubois et al.
2005).

- Atitude distante: os consumidores sentem-se indiferentes ao conceito de luxo ou tém
uma atitude negativa em relagdo ao consumo de artigos luxo. Estes consumidores vém
o luxo como extremamente caro, demasiado embelezado, antiquado e desnecessario.
Para eles, o luxo ¢ um conceito com o qual ndo se sentem relacionados e consideram

aqueles que consomem luxo como “snobes” (Dubois et al. 2005).

Aquando do estudo das atitudes perante o luxo, Salehzadeh et al. (2016) referem ainda
a importancia do conceito de atitude perante a marca no setor do luxo. Assim, a atitude em
relacdo a marca refere-se a vontade dos consumidores de responder constantemente e mostrar
uma reagao desejavel ou indesejavel em relagdo a uma determinada marca (Yim et al., 2014).
Deste modo, aten¢do do consumidor para com as marcas de luxo ¢ um fendmeno crescente que
faz com que as empresas e marcas globais estejam familiarizadas com novas oportunidades e

ameagas (Kang e Sharma, 2012). A atitude positiva em relacdo aos bens de luxo pode ser
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considerada como uma alavanca para o sucesso das empresas que trabalham nesta area, porque
com a crenga dos consumidores no valor percebido dos bens de luxo, os lucros econdémicos e
sociais da empresa serdo assegurados em relacao aos outros fatores (Lee e Hwang, 2011).
Deste modo, segundo a revisdo de literatura, sdo propostas as seguintes hipdteses:
- Hla: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor da qualidade.
- HIb: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor da usabilidade.
- Hlc: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor hedonico.
- Hld: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor do
materialismo.
- Hle: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor da identidade
pessoal.
- HIf: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor conspicuo

- Hlg: Existe uma relagdo entre a atitude perante o luxo e o valor do prestigio.

2.5. O Valor do Luxo

De um modo geral, os valores podem ser considerados como crengas que orientam a
selecdo ou a avaliacdo de comportamentos ou estados finais desejaveis (Schultz e Zelenzy
1999).

Wiedmann et al. (2007) definem o conceito de luxo como o nivel mais elevado das
marcas de prestigio, abrangendo uma variedade de valores fisicos e psicoldgicos. Para
compreender o comportamento dos consumidores em relacdo as marcas/artigos de luxo, ¢
essencial considerar ndo apenas aspetos interpessoais, como o snobismo (Vigneron e Johnson,
1999) e a conspicuidade (Veblen, 1899), mas também aspetos pessoais, como 0s motivos
hedonistas e perfeccionistas (Vigneron & Johnson, 2004). Para formar uma compreensao
abrangente do conceito de luxo, ¢ necessario integrar todas as fontes relevantes das percegdes
dos consumidores em um unico modelo (Wiedmann et al., 2007). Deste modo, o valor
percebido de luxo diz respeito aos diferentes beneficios que o consumidor retira da aquisicao
de um bem de luxo (Yoo et al. 2016)

O valor do luxo ndo reside apenas em fatores sociais e individuais, como estatuto e
desejo de impressionar, mas também em aspetos funcionais e financeiros. Por isso, segundo o
autor, ¢ crucial reunir todas as dimensdes relevantes — cognitivas € emocionais — num modelo

multidimensional, conforme destacado por Wiedmann et al. (2007), resultando no Luxury Value
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Model (LVM). As dimensoes do LVM incluem a dimensao financeira, a dimensao funcional, a
dimensao individual e a dimensao social.
Dimensdo financeira

A dimensdo financeira aborda a nocdo de fatores monetarios ou econémicos diretos,
como o prego, os investimentos, etc. (Wiedmann et al., 2007). Refere-se ao valor do produto
em dinheiro, bem como o custo de oportunidade no caso do que ¢ sacrificado para obter o
produto especifico (Zeithaml, 1988). Thomas (2008) referiu que, no contexto do consumo de
luxo, quanto maior for o sacrificio financeiro, maior serd o valor associado a marca de luxo

alvo.

Dimensdo funcional

A dimensdo funcional do valor do luxo refere-se aos beneficios do produto ou servigo
de luxo, que incluem a qualidade percebida, a usabilidade e a singularidade (Wiedmann et al.,
2009). A usabilidade percebida diz respeito ao desempenho de um produto ou servico e ao facto
de satisfazer as necessidades de uma pessoa (Wiedmann et al., 2009). Lime et al. (2012)
descobriram que os consumidores procuram produtos de luxo devido a sua utilizagdo
duradoura. Por seu lado, a qualidade percebida refere-se a um a exceléncia ou superioridade
geral de um produto (Tsiotsou, 2006). Vigneron e Johnson (1999) referem-se ao valor da
qualidade percebida como “o efeito do perfeccionismo”, para os consumidores perfeccionistas
que dependem da sua propria percecdo da qualidade do produto. A singularidade percebida de
um produto refere-se ao grau em que o consumidor considera um produto de luxo como
diferente de outros produtos da mesma categoria (Tian, Bearden, & Hunter, 2001). Wiedmann
etal. (2009) defendem que a singularidade estd associada a perce¢do de exclusividade e raridade

do produto de luxo.

Dimensdo individual

A dimensao individual do valor do luxo refere-se a orientagdo pessoal para o consumo
de luxo e consiste em trés antecedentes: valor materialista percebido, valor hedénico percebido
e valor de autoidentidade percebido. O valor percebido de autoidentidade centra-se no aspeto
interno, ou privado, da auto-percecdo de um individuo (Wiedmann et al., 2009). Vigneron e
Johnson (2004) observaram que as compras de luxo implicam um significado simbodlico que ¢
utilizado para desenvolver ou manter a autoidentidade de uma pessoa. O valor hedoénico
percebido deriva do consumo heddénico e diz respeito as facetas do comportamento do
consumidor que se relacionam com os aspetos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da

experiéncia com os produtos (Hirschman & Holbrook, 1982). Lim et al., (2012) descobriram
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que os consumidores envolvidos no consumo de luxo experimentam prazer hedonico. O valor
materialista percebido tem as suas raizes no materialismo, que estd relacionado com a
importancia dos bens materiais na vida de uma pessoa (Richins & Dawson, 1992). Em estudos
recentes, Kalyoncuoglu e Sahin (2017) descobriram que o materialismo estava positivamente
associado ao consumo de luxo, uma vez que os materialistas adquirem bens para os exibir de

forma conspicua e relacionam o consumo de luxo a felicidade pessoal.

Dimensdo social

A dimensao social salienta que o consumo de bens de luxo tem uma forte fun¢do social
(Wiedmann et al., 2007) e diz respeito aos beneficios percebidos que os individuos obtém ao
consumir produtos que sdo reconhecidos no seu proprio circulo, o que pode afetar a avaliagao
para comprar e consumir produtos de luxo (Vigneron e Johnson, 1999). Deste modo, o valor
social tem dois antecedentes, o consumo conspicuo percebido e o valor de prestigio percebido.
O valor conspicuo refere-se ao ato de gastar dinheiro em artigos com o objetivo de adquirir
estatuto e impressionar os outros (Griskevicius et al., 2007). Nelissen e Meijers (2011)
concluiram que o consumo de luxo constitui uma estratégia social lucrativa, que suscitava um
tratamento benéfico por parte dos outros em relacdo aos individuos que se dedicavam ao
consumo de luxo. O valor de prestigio percebido nas redes sociais refere-se aos consumidores
que se envolvem no consumo de luxo para se afiliarem a um grupo (Vigneron & Johnson, 1999).
Assim, a referéncia social desempenha um papel importante na previsdo da tendéncia de um

individuo para o consumo de luxo (Wiedmann et al., 2007; Vigneron & Johnson, 1999)

Deste modo, segundo Shkula et al. (2016), a valor percebido pelos consumidores
relativamente aos produtos ou servigos de luxo constitui um dos fatores que mais influencia o

comportamento de compra dos consumidores no setor de luxo.

2.6. Comportamento de Compra dos Consumidores e Luxo
O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo extremamente vasto e abrange
diversas areas. Segundo Solomon et al. (2006), o comportamento de compra do consumidor
relaciona-se com o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos de individuos
selecionam, adquirem, utilizam ou descartam determinados produtos, servigos, ideias ou
experiéncias de modo a satisfazeras suas necessidades e desejos. O processo de aquisi¢ao de

um produto ou servigo divide-se entdo em cinco etapas. Primeiro, o consumidor reconhece a
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necessidade de um bem ou servigo e, em seguida, busca informagdes sobre ele. Apos reunir
essas informagdes, o consumidor avalia as diversas alternativas disponiveis no mercado. Em
seguida, toma a decisdo de compra e, por fim, realiza uma avaliacdo da experiéncia poés-compra
(Kotler et al., 2006). No contexto do luxo, essas etapas podem ser influenciadas por fatores
como a percecao de exclusividade, a marca e a qualidade do produto. O consumidor de bens de
luxo muitas vezes busca ndo apenas a satisfacdo de uma necessidade, mas também o prestigio
e a identidade associados a esses produtos. A decisdo de compra ¢, portanto, mais complexa,
envolvendo consideragdes emocionais e sociais que vao além da funcionalidade do produto.
Segundo Pereira (2011), o consumidor de luxo ndo pode ser considerado um consumidor
comum. Assim, as marcas ndo podem simplesmente oferecer produtos que atendam as suas

necessidades; ¢ necessdario ir além disso e surpreendé-los.

2.6.1. Fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor no
mercado de luxo

Um consumidor toma diariamente decisdes de compra para adquirir produtos/ servigos,
e muitos deles ndo tém consciéncia dos fatores que influenciam essas decisdes em momentos
especificos. Esses fatores, que impactam o comportamento de compra, possuem caracteristicas
distintas e podem ser divididos em quatro categorias, conforme Qazzafi, (2020): pessoais,
psicologicos, sociais e econdmicos.

Fatores Pessoais e Psicologicos

Os fatores pessoais, segundo (Qazzafi, 2020), sdo os que mais influenciam o
comportamento de compra do consumidor. Eles incluem aspetos como idade e fases do ciclo
de vida, profissdo ou ocupagdo, personalidade, estilo de vida e valores dos consumidores. A
literatura defende o papel de fatores especificos do individuo na decisdo de compra de luxo
afirmando, por exemplo, que as mulheres ddo mais importdncia ao requinte, enquanto 0s
homens ddo mais importancia a exclusividade e ao elitismo ao selecionar uma marca de luxo
(Dhaliwala et al., 2020). Esses fatores podem ser diretos ou indiretos; alguns influenciam
diretamente as decisdes de compra, enquanto outros exercem uma influéncia mais sutil

O simbolismo que precede o ato de comprar produtos de luxo, também ¢ um elemento
comum que torna possivel falar sobre o mercado do luxo, apesar da grande heterogeneidade
sobre os produtos e os servi¢os que o formam. Melo e Lencastre (2008) defendem que o ato de
comprar produtos de luxo tem inerente um significado, ficando para trds o uso concreto que a

categoria do produto oferece. Deste forma, o consumo de produtos de luxo ¢ frequentemente
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motivado pelo que simboliza para os consumidores e representa uma das formas mais
elaboradas de expressar os valores de cada individuo (Falque, 2005)). Alguns estudos, como o
Lipov¢an et al. (2015), demonstram a que o materialismo ¢ um dos principais fatores que afetam
a atitude e o comportamento em relacdo a compra de luxo. Dhaliwala et al. (2020) afirmam
ainda que pessoas que possuem maiores niveis de conhecimento e alto rendimento desenvolvem
uma atitude positiva em relagdo ao consumo de bens de luxo. Os autores defendem ainda que
que o comportamento de compra dos consumidores em relagdo aos bens de luxo esta
diretamente relacionado com aspetos da sua personalidade.

Dhaliwala et al. (2020) defendem ainda o consumo de bens de luxo ¢ influenciado por valores
e crengas pessoais, o sucesso do proprio ou o seu legado, bem como a satisfacdo pessoal

derivada do consumo do produto.

Fatores Sociais e boca-a-boca

No que diz respeito aos fatores sociais, estes sdo considerados os fatores que mais
afetam o comportamento de compra do consumidor. Os fatores sociais incluem a familia, o
grupo, a rede social de um individuo, as redes sociais online e a comunica¢ao “boca-a-boca”.

Dangelo (2004) defende que o consumo de bens de luxo ¢ influenciado pelo meio social,
profissional e familiar. Soh et al. (2017) também realca a importancia do papel dos amigos e da
familia como antecedentes importantes que afetam o comportamento do consumidor. Shukla
(2016) investiga também a reagdo dos consumidores quando os pares sociais rejeitam a marca
de luxo com que se identificam. Neste contexto, a comunica¢do boca-a-boca ¢ também
considerada um dos fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor. Os
individuos tendem a confiar mais nas opinides de seus familiares do que nas de qualquer outra
pessoa, e as sugestdes e recomendacdes desse grupo tém um peso significativo nas decisoes de
compra (Qazzafi, 2020).

Para Taylor, Harrison e Kraus (2011) a principal razdo que motiva os consumidores a
adquirirem produtos de luxo estd associada ao facto de estes cativarem a atencao dos outros,
atraindo o seu olhar e podendo até leva-los a comentar. Esta situacdo apresenta maior
importancia para os consumidores que sdo mais influenciados por grupos, o que os leva a
adquirirem produtos de luxo para transmitirem status social.

Segundo Danziger (2005), estes consumidores especificos apreciam também a
exclusividade, o que os leva a querer adquirir produtos de luxo. Surpreendentemente, a
exclusividade mostrou um efeito misto, uma vez que tem sido utilizada como proposta de venda

unica por muitas marcas de luxo. Este fator, porém, necessita de ser mais estudado devido ao
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crescente consumo de luxo entre os consumidores da classe média, diluindo assim a importancia

do fator exclusividade.

Fatores Econémicos

Por fim, no que concerne aos fatores econémicos, podemos perceber que a condicao
econdmica de um consumidor afeta diretamente a sua decisdo de compra e a escolha de uma
marca ou produto especifico. Existem varios fatores econdmicos, incluindo o rendimento
pessoal, o rendimento familiar, as expectativas de rendimento, a poupanca, o crédito ao
consumo, entre outros. O rendimento pessoal refere-se entdo ao rendimento de um individuo e
o consumidor toma a sua decisdo com base no seu rendimento liquido apds impostos.
Consequentemente, se o rendimento de um consumidor ¢ baixo, este ndo poderd comprar um
produto com preco mais elevado. Assim, constatamos que o rendimento ¢ diretamente
proporcional a compra de bens ou servicos (Qazzafi, 2020).
Por seu lado, o pre¢co como determinante de uma compra de luxo evidenciou que existe algum
tipo de conflito no que toca a influéncia do mesmo na compra dos mesmos. Bernstein (1999)
defende que um produto de luxo tende a ser caro, mas ndo € o seu preco elevado que o torna
um artigo de luxo. Quando se paga um preco elevado por uma dimensao de qualidade que nao
melhora a funcionalidade do produto, afirma-se que nesta compra predomina o luxo. Por seu
lado, o prestigio, estd intimamente ligado ao que o consumidor pensa dessa marca e até que
ponto acredita nas experiéncias que desta possam advir. Por ultimo, o valor agregado inerente
a um produto de luxo, diz respeito a pormenores essenciais a uma marca de luxo, muitas vezes
intangiveis.

2.6.2. Comportamento de Compra Online no Mercado de Luxo

Segundo Yu et al. (2018), a internet, durante muito tempo, ndo foi considerada como um
canal adequado para a venda de bens de luxo. Como os bens de luxo sempre estiveram
associados a exclusividade e a disponibilidade limitada (Jain et al., 2015), existia um debate
constante sobre se a Internet deve ser usada pelas empresas de luxo apenas como uma
ferramenta promocional ou se também poderia ser usada como um canal de vendas (Baker et
al., 2018). Porém, recentemente, a Internet revelou-se o canal de crescimento mais rapido para
as vendas de luxo e o setor comecou a perceber que a tecnologia e a Internet representavam
uma oportunidade, permitindo atingir um maior nimero de consumidores sem comprometer a
reputacdo das marcas. Dessa forma, os bens de luxo comegaram a ser vendidos de maneira mais
aberta (Ferrari, 2017). O mercado de luxo cresceu 22% em 2018 para atingir 30 mil milhdes de

ddlares e estima-se que gere receitas de cerca de 85 mil milhdes de dolares até 2025 (McKinsey
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& Company, 2018). De acordo com um estudo recente da Bain & Company (2019), prevé-se
que as vendas globais de luxo online passem de 10% em 2018 para 25% em 2025.

No entanto, A interagdo entre marca e consumidor nas redes sociais fortalece lacos de
amizade e estimula o desejo de adquirir produtos de luxo (Kim & Ko, 2012). Segundo estudos
de Liu et al. (2013), os compradores de luxo que realizam compras online sdo influenciados por
fatores motivacionais distintos dos que optam pelas compras presenciais. Os consumidores de
luxo online tendem a ser mais atentos aos pregos e valorizam as opinides de outros
consumidores que ja realizaram compras. Uma das principais motivagdes para a compra online
entre os consumidores de luxo ¢ a limitagdo das op¢des de produtos disponiveis nas lojas fisicas

ou a falta de acesso a essas lojas (Liu et al., 2013).

2.7. Disponibilidade para Pagar um Preco Premium

De acordo com Netemeyer et al. (2004), a disponibilidade para pagar um prémio de
preco ¢ “o montante que um consumidor estd disposto a pagar pela sua marca preferida em
relacdo a marcas comparaveis” (p. 211). No entanto, a disponibilidade para pagar um de prego
premium pode também ser percebida como a soma que um potencial consumidor esta disposto
a pagar para comprar um produto de luxo com diferentes op¢des, que podem ser positivas ou
negativas (Anselmsson et al., 2007).

No que diz respeito a relagdo entre o preco premium € a intengdo e o comportamento de
compra do consumidor, esta diz respeito a vontade que um consumidor tem de pagar por um
determinado artigo sem afetar a sua decisdo (Zhang & Kim, 2013). O montante que um
consumidor esta disposto a pagar depende da sua perce¢do do valor e da qualidade de uma
marca, uma vez que precos mais elevados sdo vistos como indicadores de maior valor e
qualidade (Sarkar et al., 2021).

Devido ao facto de as marcas de luxo serem tipicamente vistas como mais prestigiadas
em comparagdo com as suas congéneres comuns, os consumidores percecionam um maior
valor. Assim, tendem a pagar precos substancialmente mais elevados e continuam a comprar
apesar de qualquer aumento do preco (Diallo et al.,, 2021). Mais especificamente, foi
demonstrado que os valores funcionais, sociais e simbdlicos associados a uma marca/artigo de
luxo exercem uma influéncia positiva na disponibilidade dos consumidores para pagar um
preco premium.

Deste modo, segundo a revisdo de literatura, sdo propostas as seguintes hipdteses:
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- H2a: Existe uma relagdo entre o valor da qualidade e a disponibilidade para
pagar um prego premium.

- H2b: Existe uma relagdo entre o valor da usabilidade e a disponibilidade para
pagar um prego premium.

- H2c: Existe uma relagdo entre o valor hedonico e a disponibilidade para pagar
um prego premium.

- H2d: Existe uma relagdo entre o valor do materialismo e a disponibilidade para
pagar um prego premium.

- H2e: Existe uma relagdo entre o valor da identidade pessoal e a disponibilidade
para pagar um prego premium.

- H2f: Existe uma relagdo entre o valor conspicuo e a disponibilidade para pagar
um prego premium.

- H2g: Existe uma relagcdo entre o valor do prestigio e a disponibilidade para

pagar um pre¢o premium.

2.8. O Mercado de Luxo em Portugal

Segundo Judice (2018), o mercado de luxo em Portugal tem vindo a aumentar,
principalmente nos tltimos anos. O autor defende ainda que este aumento do segmento de luxo
¢ tdo significativo no mercado portugués que pode ser caracterizado como consistente e
transversal. Segundo o mesmo, as leis do mercado fizeram com que Portugal se tornasse cada
vez mais um pais atrativo no que toca ao investimento, contudo, ndo ¢ possivel comparar
Portugal a outros paises mais desenvolvidos no que toca ao mercado de luxo. Por seu lado,
Pereira (2011) defende que o mercado de luxo portugués esta bastante dindmico: “na ultima
década houve um aumento da oferta a todos os niveis em Portugal e dentro de todos os
mercados, seja dos produtos de luxo seja dos massmarkets. Acredito que as lojas que se dedicam
a produtos de gamas mais baixas estejam a sofrer muito mais, comparativamente as lojas do
mercado de luxo” (p. 54).

Na perspetiva da diretora de marketing da Fashion Clinic, Maria Pimentel, todo este
dinamismo estara relacionado com a troca de informagdo possivel através da internet. A
executiva defende esta perspetiva com base na abertura da loja fisica da Gucci, em 2020.
Contudo Pereira (2011), afirma que apesar do mercado de luxo portugués ter vindo a evoluir,
esta evolugdo tem acontecido lentamente, comparativamente a outros paises da Europa. O autor

admite ainda que grande parte da evolug@o do nosso pais ndo depende s6 de nds, mas sim da
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multiculturalidade dos clientes, como os angolanos, chineses, brasileiros e até mesmo
japoneses.

O consumidor portugués tem demonstrado cada vez mais interesse, sensibilidade e
conhecimento das tendéncias e dos nomes de grandes estilitas, nacionais ou internacionais. Para
além disso, ndo se pode esquecer que os turistas sdo importantes para o negdcio de luxo devido
ao seu elevado poder de compra e pelo seu desejo e conhecimento das marcas comercializadas

(Pinto, 2016).
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual em que assenta o presente estudo parte de uma adaptagdo dos
modelos de Wiedmann et al. (2007) e de Malarvizhi et al. (2022).

O modelo de Wiedmann et al. (2007) estuda a influéncia de quatro dimensdes no que
diz respeito ao valor de luxo. Deste estudo foram consideradas determinados antecedentes
relativos a trés das principais dimensdes do modelo em questdo. Relativamente a dimensao
funcional, foram considerados o valor da qualidade e o valor da usabilidade. No que diz respeito
a dimensao individual, foram considerados o valor hedonico, o valor do materialismo e o valor
da identidade pessoal. Finalmente, no que concerne a dimensao social, foram considerados o
valor conspicuo e o valor do prestigio.

Por seu lado, o modelo de Malarvizhi et al. (2022) estuda a disponibilidade dos
consumidores para pagar um prego premium, tendo assim sido considerado relevante para o
estudo em questdo. Por fim, mostrou-se ainda pertinente estudar a influéncia da atitude perante
o luxo, tendo sido considerados os estudos de Dubois et al. (2005) sobre a matéria em questao.
Assim, de acordo com o referido e com a revisao de literatura, propde-se o modelo conceptual

apresentado na figura 1.

DIMENSOES DO VALOR DE LUXO

Hla Valor da Qualidade H2a
Hlb Valor da Usabilidade H2b s:
DISPONIBILIDADE
ATITUDE % Hlc Valor Hedé6nico H2e —010 7
— PARA PAGAR UM
PERANTEO | | HId Valor do Materialismo H2d —” PRECO PREMIUM
LUX
Uxo Y Hle Valor da Identidade Pessoal H2e 7:
HI1f Valor Conspicuo H2f /
Hig Valor do Prestigio H2g

Figura 1- Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragao propria, baseada nos modelos de Wiedmann et al. (2007) e de

Malarvizhi et al. (2022).
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentado o tipo de estudo, a populacdo e amostra do mesmo e,

por fim, os instrumentos e procedimentos de recolha de dados utilizados.

4.1. Tipo de Estudo

O estudo realizado apresenta uma abordagem quantitativa, visto que tem por objetivo
examinar relagdes entre determinadas variaveis (Saunders et al., 2019). Considerando que se
pretende estabelecer a causalidade entre as referidas relagdes, o proposito do mesmo ¢
explanatorio (Saunders et al., 2019). A estratégia de investigacdo utilizada no estudo foi o
inquérito, com recurso ao questionario como técnica de recolha de dados, pela maior
simplicidade de controlo, andlise, codifica¢do e interpretagao dos resultados (Nuna et al., 2020),
mas também porque permite obter de forma econdmica um grande nimero de respostas
(Saunders et al., 2019). Devido a restri¢ao de tempo, o estudo foi realizado num determinado

periodo, pelo que o seu horizonte temporal € cross-sectional (Saunders et al., 2019).

4.2. Selecao da Amostra

A populacgao deste estudo € composta por individuos residentes em Portugal que sdo ou
jé& foram compradores de artigos de luxo.

A técnica de amostragem utilizada foi ndo-probabilistica de conveniéncia visto que os
respondentes foram selecionados pelo investigador uma vez que proporcionava uma maior
facilidade em termos de acessibilidade e colaboragdo, e, ainda, porque esta técnica requer
menos tempo e apresenta menores custos (Nuna et al., 2020). Apesar das vantagens, deve ser
tido em consideragdo que este tipo de amostragem nao permite fazer projecdes e generalizagdes
estatisticas em relagdo a populacdo e a sua representatividade da mesma ¢ bastante baixa (Nuna

et al., 2020; Saunders et al., 2019).

4.3. Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados
O presente estudo usa dados primarios, adquiridos utilizando o método quantitativo.
Para a recolha dos dados utilizou-se um inquérito por questionario, desenvolvido com recurso
a plataforma Qualtrics. Seguidamente, o inquérito foi divulgado através das redes sociais:
Facebook, Instagram e WhatsApp e esteve ativo entre os dias 15 e 23 de setembro.
Primeiramente, realizou-se um pré-teste de maneira a validar o bom funcionamento e
boa compreensdo do questiondrio e das questdes integradas no mesmo. Deste modo, foram

obtidas 7 respostas e realizaram-se as devidas alteragdes, resultantes do feedback recebido por
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parte dos respondentes. Nestas alteracdes inclui-se erros gramaticais e sintaxe, mas também a
adaptacdo das escalas refentes a atitude perante o luxo e a valorizagdo dos diferentes tipos de
dimensdes do valor de luxo, para melhor percecao das questoes.

O questiondrio final (anexo A) foi constituido por 22 questdes, sete das quais de caracter
sociodemografico e uma apresentada como questao filtro. Estas selecionavam para avangar no
questionario apenas os individuos que tivessem alguma vez consumido produtos de luxo.

As questdes que dizem respeito as varidveis de estudo fundamentaram-se
principalmente em escalas de medida anteriormente aplicadas por outros autores, referenciados
na tabela II, existindo uma adapta¢do das mesmas, como pode ser verificado no anexo B. Para
a sua mensuracao usaram- se escalas de Likert de 1 a 5, em que 1 equivale a “Discordo
Totalmente” e 5 equivale a “Concordo Totalmente” (tal como recomendado pelos autores
Saunders et al., 2019), sendo que a Gltima questao referente aos fatores que mais influenciam o
comportamento de compra do consumidor, utiliza uma escala de Likert de 1 a 5, em que 1

equivale a “Nao Valoriza” e 5 equivale a “Valorizo Muito”.

Tabela II: Escalas de Medida

Dimensao Referencia
Valor de Usabilidade Dubois et al. (2001) & Didi et al (2018)
Atitude perante o Luxo Dubois et al. (2001)
Valor Hedonico Didi et al. (2018)
Valor do Materialismo Lipov¢an et al. (2015)
Valor da Identidade Pessoal Wilcox et al. (2009)
Valor do Prestigio Didi et al (20218) & Wilcox et al. (2009)
Valor Conspicuo Shukla (2011) & Yim et al (2014)
Valor da Qualidade Wiedmann et al. (2012)
Disponibilidade para Pagar um Preco Malarvizhi et al. (2022)
Premium

Fonte: Elaboragao propria

Obtiveram-se 289 respostas, porém, foram excluidas 86 por ndo pertencerem a
populacdao do estudo, ou seja, 86 respostas correspondiam a individuo que nunca tinham
comprado um artigo de luxo. Foram ainda excluidas 76 respostas por estarem incompletas.
Desta forma, consideraram-se validas 127 respostas. Antes de proceder com a anélise, os dados
foram codificados através da ferramenta Excel e, seguidamente, analisados através dos

softwares IBM SPSS Statistics (versao 28.00) e SmartPLS 4 (versdo 4.0.9.4).
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentada a caracterizagdo da amostra, a averiguagdo do modelo
conceptual, a avaliagdo de modelos de medigdo e também do modelo estrutural, o teste de

hipoteses através de bootstrapping e a discussao dos resultados.

5.1. Caracterizacio da Amostra

A amostra deste estudo ¢ composta por 127 individuos que sdo compradores de artigos
de luxo. Dos 127 individuos, 77,2% sdo do sexo feminino e 21,3% do sexo masculino, sendo
que 1,6% se identifica com outro género. A faixa etaria dos 18 aos 25 anos (24,4%) abrange o
maior niimero de inquiridos, seguida pelas faixas etarias dos 46 aos 55 anos (21,3%) e dos 26
aos 35 anos (16,5%). Relativamente ao estado civil, 43,3% dos inquiridos sdo solteiros, 40,9%
sdo casados ou vivem em unido de facto e 14,2% sao divorciados. Em termos de habilitagdes
literarias, 52% dos inquiridos sdo licenciados, 21,3% possuem o grau de mestre e 18,9% tém o
12° ano.

No que diz respeito a ocupagao, 49,6% dos inquiridos sdo trabalhadores por conta de
outrem, 15,7% sdo estudantes ¢ 11% sdo trabalhadores-estudantes. Relativamente a zona de
residéncia, a Area Metropolitana de Lisboa destaca-se com 78,7%% dos inquiridos, seguida
pelo Centro com 14,2%. Finalmente, analisando o rendimento anual do agregado familiar,
observa-se que 19,7% dos inquiridos apresenta um rendimento anual entre 15000€ e 30000€,
14,2% apresenta um rendimento anual do agregado familiar entre 75000€ e 100000€ e 11, 8%
apresenta um rendimento anual do agregado familiar entre 50000€ e 75000€.

De forma a aprofundar a caraterizagdo da amostra, analisou-se qual a frequéncia de
compra de artigos de luxo pelos respondentes e qual a sua preferéncia relativa ao tipo de loja.
Desta forma, concluiu-se que 86,6% dos respondentes compra artigos de luxo raramente e que
12,6% os adquire com alguma regularidade. Relativamente ao tipo de loja, 92,1% dos
inquiridos prefere comprar artigos de luxo em lojas fisicas comparativamente aos 7,9% que

preferem comprar através de lojas on-line.

5.2. Averiguaciao do Modelo Conceptual
No presente estudo foi utilizado o método de modelagem de equagdes estruturais de
minimos quadrados (partial last squares structural equation modelling - PLS-SEM), com
recurso ao software SmartPLS 4. PLS-SEM consiste numa abordagem de causalidade, cujo

objetivo passa por maximizar a variancia explicada dos construtos dependentes (Hair etal.,
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2011). O PLS depende nao sé de relacionamentos pré-especificados entre construtos, como
também entre construtos e os itens de medida dos mesmos (Hair et al., 2021), permitindo obter
informagdes importantes sobre a forca e a significancia das relacdes do modelo proposto
(Sarstedt et al., 2021). Algumas das vantagens deste método, que tem sido cada vez mais
utilizado em marketing e noutras disciplinas relacionadas com negocios (Hair et al., 2011),
prendem-se com a possibilidade de ser aplicado a modelos complexos com muitos construtos e

indicadores e quando o tamanho da amostra ¢ pequeno (Sarstedt et al., 2021).

5.3. Avaliacao dos Modelos de Medida

Perante um modelo refletivo, como é o caso, deve-se avaliar a fiabilidade dos
indicadores, a fiabilidade da consisténcia interna, a validade convergente e a validade
discriminante (Sarstedt et al., 2021).

De forma que a fiabilidade dos indicadores seja satisfatoria, ¢ necessario que os
construtos expliquem mais de 50% da variancia do indicador, ou seja, o valor do indicador
loading deverd ser superior a 0,708 (Sarstedt et al., 2021). Porém, ¢ habitual existirem
indicadores em que os loadings demonstram valores inferiores a 0,7. Assim, os indicadores
cujos loadings possuam valores abaixo de 0,4 ou 0,5 deverdo ser eliminados (Hulland, 1999).
No caso deste modelo, foram eliminados foram eliminados os itens Quality3; Quality4;
Usability2; Usability4; Hedonism4; Materialism4; Materialism6; Conspicuous Valuel;
pretige8 e Premium Pricel, por apresentarem loadings de 0,091; de 0,278; de 0,295; de 0,028;
de 0;0,162; de 0,335; de 0,424; de 0,415; de 0,388 e de 0,433 respetivamente. Os loadings dos
itens que permaneceram, e que fazem parte do modelo estrutural, encontram-se na tabela III.

Para avaliar fiabilidade da consisténcia interna utiliza-se o alfa de Cronbach que propde
que a fiabilidade de todos os indicadores ¢ igual (Henseler et al., 2009). Todavia, no PLS os
indicadores sdo 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 III, afirma-se que quase todos os construtos em questdo t€ém consisténcia
interna adequada. De modo a indicar se um conjunto de indicadores é representativo de um

mesmo construto subjacente, ou seja, analisar a validade convergente, ¢ necessario observar a
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variancia média extraida (average variance extracted- AVE) (Hanseler et al., 2009), onde o
valor minimo aceite para a mesma ¢ de 0,5. Observando a tabela III, verifica-se que cinco dos
nove construtos possuem valores acima do referido anteriormente. Assim, confirma-se que mais
de metade dos construtos explicam, em média, mais de 50% da variancia dos seus itens (Sarstedt
etal., 2021).

Tabela I1I- Reliabilidade e Consisténcia Interna do Modelo

Construtos Itens Loadings AVE CR Rbo A Alfa de
Cronbach

Atitude Attitudel 0.493 0.495 0.792  0.715 0.673
perante o luxo Attitude2 0.745

Attitude3 0.794

Attitude4 0.743
Valor da Quality1 1.000 0.651 0.775 274.052 0.708
Qualidade Quality2 0.549
Valor da Usability1 0.733 0.453  0.702 0.311 0.532
Usabilidade Usability3 0.440

Usability5 0.793
Valor Hedonico Hedonism1 0.462 0.396 0.819 0.763 0.751

Hedonism2 0.544

Hedonism3 0.616

Hedonism5 0.648

Hedonism6 0.702

Hedonism7 0.739

Hedonism8 0.654
Valor do Materialism1 0.619 0.408 0.731 0.515 0.537
Materialismo Materialism2 0.618

Materialism3 0.760

Materialism5 0.537
Valor da Identity1 0.733 0.700  0.903 0.906 0.859
Identidade Identity2 0.881
Pessoal Identity3 0.898

Identity4 0.823
Valor Conspicuous Value2 0.654 0.514 0.840 0.840 0.777
Conspicuo ConspicuousValue3 0.691

Conspicuous Value4 0.798
Conspicuous Value5 0.789
Conspicuous Value6 0.636

Valor do Prestigel 0.759 0.520 0.882  0.869 0.848
Prestigio Prestige2 0.825

Prestige3 0.807

Prestige4 0.653

Prestige5 0.616

Prestige6 0.603

Prestige7 0.747
Disponibilidade 0.886 0.809 0.895 0.775 0.766
para Pagar um  PrimiumPrice2 0.914

Preco Premium  PremiumPrice3

Fonte: SmartPLS

Relativamente a validade discriminante, de acordo com Henseler et al. (2009) esta pode
ser examinada através do critério de Fornell-Larcker e de cross-loadings. No entanto,
posteriormente Henseler et al. (2015) evidenciaram que a referida validade pode também ser

avaliada através do ratio do Heterotrait-Monotrait (HTMT) das correlagdes e que este critério
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podera entdio apresentar um desempenho superior. No critério de Fornell-Larcker (anexo D)
verifica- se que a raiz quadrada da AVE de todos os construtos ¢ superior a correlagdo deste
com qualquer outro construto (Henseler et al., 2015). Através de cross-loading (anexo E)
observa- se que todos os indicadores t€ém uma correlacdo maior com o respetivo construto do
que com os outros construtos (Henseler et al., 2009). Por fim, através do critério HTMT (anexo
F), é percetivel que todos os valores obtidos estdo abaixo de 0,85 (Henseler et al., 2015). Assim,
todos os métodos de avaliacdo confirmam a existéncia de validade discriminante.

Ainda (Anexo @), verifica-se a inexisténcia de problemas relacionados com a
colinearidade visto que os valores da inflagdo de variancia (variace inflation factor - VIF)
interna apresentam-se abaixo de 5 (Hair et al., 2021) e o valor mais elevado de VIF externo ¢

2,680.
5.4. Avaliacao do Modelo Estrutural

Para avaliar o modelo estrutural ¢ essencial analisar o coeficiente de determinacdo (R2)
e o nivel e a significancia dos path coefficients (Hair et al., 2011), que se encontram na figura
2. De seguida, ¢ apresentada na tabela V a adequacdo do modelo. O R2 representa quanta
variancia de determinado construto ¢ explicada pelo modelo (Chin, 2010). Por norma, valores
de 0,75, 0,50 ou 0,25 representam construtos substanciais, moderados ou fracos,
respetivamente, todavia estes valores podem variar dependendo da area de pesquisa especifica
(Hair et al., 2011). Por seu lado, Hair et al. (2021) indicam que R2 depende do ntimero de
preditores do construto, sendo que quanto maior o numero de preditores maior sera o valor de
R2. Neste modelo estrutural o Valor da Qualidade e o Valor conspicuo apresentam o menor
numero de preditores (figura 2). No que diz respeito a significancia dos path coefficients, esta
pode ser avaliada através de um procedimento de bootstrapping (Hair et al., 2011), que se

encontra em detalhe no ponto 5.5.
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Valor da Qualidade
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Usabilty! Usabiltys

Usabiltys

Valor Hedénico

Disponibilidade para Pagar
um P

Atitude Perante o Luxo rego Premium

Atitude1

Materialism2 Materialism3 .  pPremumPice

Atitude2

Valor da Identidade Pessoal
Atitude3 PremiumPrice3

Atituded

Identty!

—rspicuousvalues

ConspicuousValue3 ConspicuousValues

ConspicuousValued.

Valor do Prestigio

e
Prosige? / ; \ Presiges

Presige3 Prestiged. Prestges

Figura 2- Modelo Estrutural

Fonte: SmartPLS

O critério a utilizar para averiguar a adequagao do modelo ¢ o SRMR (standardized root
mean square residual), que indica a distancia euclidiana entre as matrizes implicitas do modelo
e as de correlacdo empirica (Henseler et al., 2016). Quando o SRMR apresenta valores
inferiores a 0,10, como ¢ o caso (tabela IV), o modelo ¢ considerado aceitavel (Schermelleh-

Engel et al., 2003).
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Tabela IV-Adequagdo Algoritmica do Modelo

R-square R-square adjusted
Valor Conspicuo 0,030 0,022
Valor Hedonico 0,098 0,091
Valor do Materialismo 0,138 0,131
Valor do Prestigio 0,076 0,069
Valor da Qualidade 0,041 0,034
Valor da Identidade Pessoal 0,055 0,048
Valor da Usabilidade 0,132 0,125
Disponibilidade para Pagar um 0,294 0,252
Preco Premium
SRMR 0,099 0,104
d ULS 7,222 27,967
d G 2,361 2,894
Chi-square 1502,091 1713,931
NFI 0,452 0,375

Fonte: SmartPLS

5.5. Teste de Hipdteses — Bootstrapping

Tal como anteriormente referido, o procedimento nado-paramétrico de bootstrapping
permite avaliar a significancia de cada path coefficient (Hair et al., 2011), sendo que quando os
paths ndo sdo significativos, ou tém um sinal contrario ao proposto, as hipoéteses ndo sio
empiricamente suportadas e quando os paths sdo significativos, e tém a direcdo proposta, as
hipoteses sdo empiricamente suportadas (Hair et al., 2011).

Através do bootstrapping, a amostra ¢ tratada como representante da populacio
(Henseler et al., 2009), sendo que no presente estudo, no procedimento de bootstrapping, foi
utilizada uma reamostragem de 5000 interacdes e dessa forma foram obtidos os valores t (z-
values) que permitem avaliar o efeito das relagdes propostas nas hipoteses. Dado que se assumiu
um nivel de significancia de 5%, o t-value deve ser superior a 1,96 (Hair et al., 2021). Assim,
se t-value > 1,96 e p-value < 0,5 considera-se que a hipdtese tem significancia estatistica
aceitavel.

Deste modo, a Tabela V mostra o resumo do teste de hipdteses. Nesta tabela encontram-
se os path coefficientes, 0s t-values € os p-values, que permitiram validar 6 das 14 hipoteses
propostas. E apresentada também uma coluna com a deciséo, referindo se as hipoteses foram

ou nao confirmadas.
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Tabela V-Resumo do Teste de Hipoteses

HIPOTESE RELACAO PATH T- VALUE P-VALUE DECISAO
COEFICIENTE

Hla Atitude Perante o Luxo -> Valor da Qualidade -0,203 1,217 0,224 | Nao confirmada
Hlb Atitude Perante o Luxo -> Valor da Usabilidade -0,363 4316 0,000 | Confirmada
Hlc Atitude Perante o Luxo -> Valor Hedénico -0,314 3,849 0,000 | Confirmada
Hld Atitude Perante o Luxo -> Valor do Materialismo -0,235 2,874 0,000 | Confirmada

Atitude Perante o Luxo -> Valor da Identidade -0,372 4,053 0,004 | Confirmada
Hle Pessoal

Atitude Perante o Luxo -> Valor Conspicuo. -0,172 1,718 0,086 | Nao confirmada
HIf Atitude Perante o Luxo -> Valor do Prestigio -0,276 3,896 0,000 | Confirmada
Hlg

Valor da Qualidade -> Disponibilidade para -0,044 0,443 0,658 | Nio confirmada
H2a Pagar um Prego Premium

Valor da Usabilidade ->Disponibilidade para 0,127 1,206 0,228 | Nao confirmada
H2b Pagar um Prego Premium

Valor Hedoénico -> Disponibilidade para Pagar 0,207 2,219 0,027 | Confirmada
H2c um Pre¢o Premium

Valor do Materialismo -> Disponibilidade para 0,036 0,297 0,767 | Néao Confirmada
H2d Pagar um Prego Premium

Valor da Identidade Pessoal -> Disponibilidade 0,193 1,718 0,086 | Nao Confirmada
H2e para Pagar um Preco Premium

Valor Conspicuo -> Disponibilidade para Pagar 0,52 1,586 0,113 | Nao Confirmada
H2f um Pre¢o Premium

Valor do Prestigio -> Disponibilidade para Pagar 0,010 0,088 0,930 | Nao Confirmada
H2g um Pre¢o Premium

Fonte: SmartPLS
5.6. Discussdo de Resultados

Relativamente a atitude dos consumidores perante o luxo, a maioria das hipdteses foi
confirmada. No que diz respeito a hipotese Hla, (beta =-0,203, t-value < 1,96, p-value > 0,5),
provou-se que ndo existe uma relacdo entre a atitude perante o luxo e o valor da qualidade,
refutando os estudos de Yi-Cheon Yim (2014). Por seu lado, ¢ contrariando os estudos de
Wilcox (2009), verificou-se que ndo existe relagdo entre a a atitude perante o luxo e o valor
conspicuo, hipotese H1f confirmada (beta = -0,172, t-value < 1,96, p-value > 0,5). Provou-se
existir uma relacdo entre o valor da usabilidade e a atitude perante o luxo, hipotese H1b (beta
=-0,363, t-value > 1,96, p-value < 0,05), corroborando os estudos de Salehzadeh et al. (2016).
Provou-se também existir uma relacdo entre a atitude perante o luxo e o valor hedodnico,
hipotese Hlc (beta =-0,314, t-value > 1,96, p-value < 0,05), comprovando os estudos de Debby
e tal (2024). Também ¢ percitivel a relacdo entre a atitude perante o luxo e o valor materialista,
hipotese H1d (beta = -0,372, t-value > 1,96, p-value < 0,05), corroborando os estudos de
Salehzadeh et al. (2016). Corroborando os estudos de Eastman (2021), provou-se existir uma
relacdo entre a atitude perante o luxo e o valor da identidade pessoal, hipdtese Hle (beta = -
0,235, t-value > 1,96, p-value < 0,05). Finalmente, no que diz respeito a relacdo entre a atitude
perante o luxo e o valor do prestigio, verificou-se que esta existe, hipotese Hlg, (beta =-0,276,
t-value > 1,96, p-value < 0,05), corroborando os estudos propostos por Wilcox (2009) e

Salehzadeh et al. (2016)
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No que diz respeito a disponibilidade para pagar um preco premium, apenas foi
comprovada a relagdo com o valor hedonico, hipdtese H2c (beta = 0,207, t-value > 1,96, p-
value < 0,05), corroborando os estudos de Kiatkawsin (2019). Adicionalmente, contrariamente
aos resultados obtidos em estudos anteriores (Diallo et al. 2021), obteve-se que o valor da
qualidade ndo tem relagcdo com a disponibilidade para pagar um preco premium, ndo tendo sido
confirmada a hipotese H2a (beta = -0,044, t-value < 1,96, p-value > 0,5). Também se verificou
que a hipotese H2b ndo foi confirmada (beta = 0,127, t-value < 1,96, p-value > 0,5), pelo que
ndo existe uma relagdo significativa entre o valor da usabilidade e a disponibilidade para pagar
um preco premium, contrariando os resultados obtidos nos estudos de Diallo (2021). No que
diz respeito a relacdo entre o valor do materialismo e a disponibilidade de pagar um prego
premium, refutou-se a hipétese H2d (beta = 0,036, t-value < 1,96, p-value > 0,5), contrariando
os resultados obtidos por Simangunsonga (2018). No que diz respeito a relagdo entre a
identidade pessoal e a disponibilidade para pagar um preco premium, ndo se confirmou a
hipotese H2e (beta = 0,193, t-value < 1,96, p-value > 0,5), contrariando assim os estudos de
Hennigs et al. (2015). Por seu lado, as hipdteses H2f (beta = 0,152, t-value < 1,96, p-value >
0,5) e H2g ((beta= 0,010, t-value < 1,96, p-value > 0,5) também nao se verificam, demostrando
que ndo existe uma relagdo entre o valor social, especificamente o valor conspicuo e o valor do
prestigio, relatiavemnte a disponibilidade para pagar um prego premium, corroborando os

estudos de Diallo (2021).
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE
PESQUISA FUTURA

6.1. Conclusoes

O estudo realizado analisou os determinantes do comportamento de compra do
consumidor no mercado de luxo, mais especificamente, de que maneira a atitude dos clientes
sobre o luxo influencia o valor percebido do luxo e que, consequentemente, a influéncia do
valor de luxo na disponibilidade de os clientes pagarem um prego premium pelos
artigos/servicos de luxo. Assim sendo, afirma-se que os objetivos propostos foram alcancados,
tornando possivel a resposta as perguntas de investigacdo e dando suporte ao Luxury Value
Model (Wiedmann et al., 2007) que esteve sempre subjacente a este estudo.

No que concerne a primeira questdo de investigagdo, segundo os resultados alcancados,
verifica-se que a atitude dos consumidores perante o luxo tem influéncia na maioria das
dimensdes que caracterizam o valor de luxo, corroborando os estudos de Salehzadeh et al.
(2016). Deste modo, quando o consumidor apresenta uma atitude positiva no que diz respeito
aos produtos/marcas de luxo, o valor que este associa as diferentes perce¢des do luxo também
sera superior, influenciando positivamente a sua decisdo de compra. Os estudos levados a cabo
por Salehzadeh et al. (2016) confirmam esta teoria, uma vez que demonstram que uma atitude
positiva em relagao aos produtos/marcas de luxo influencia os trés tipos de valor percebido. Por
seu lado, o impacto da atitude em relagdo aos valores pessoais (valor hedénico, do materialismo
e de identidade pessoal) mostrou ser superior em relagdo aos valores funcionais (usabilidade) e
sociais (prestigio). Porém, a atitude mostrou ndo ter impacto no valor de qualidade e no valor
conspicuo, podendo estar relacionados com uma atitude distante dos consumidores perante o
luxo (Dubois et al. 2005).

No que diz respeito a relagao entre o valor do luxo e a disponibilidade para pagar um
prego premium, apenas o valor hedonico mostrou ter impacto na decisdo do consumidor de
pagar um valor mais elevado por um artigo de luxo. Esta conclusdo ¢ suportada pelos estudos
de Kiatkawsin (2019), que apresentam o valor hedoénico como o principal fator que influencia

a decisdo do consumidor de pagar mais por um artigo de luxo.
6.2. Contribuicoes do Estudo

Diante do exposto, a presente investiga¢do fornece contribui¢des a nivel académico e

empresarial.
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Em termos académicos, este estudo fornece mais evidéncias empiricas sobre os fatores
que determinam o comportamento de compara do consumidor no mercado de luxo,
particularmente por meio do estudo do impacto exercido pela atitude do consumidor
relativamente ao valor percebido do luxo e, ainda, como € que este impacta a disponibilidade
de os individuos pagarem um prego premium por bens/servigos de luxo. O comportamento de
compra no mercado de luxo ¢ um tema que continua a possuir pouca literatura disponivel e,
segundo Jhamb et al. (2020), é necessario investigar mais profundamente o impacto das atitudes
no valor percebido de luxo, uma vez que sdo quase inexistentes os estudos que relacionem a
atitude perante o luxo no geral com o valor de luxo percebido, tornando assim este estudo
valioso academicamente. Por seu lado, esta pesquisa provou que o valor de luxo percebido tem
impacto na disponibilidade para pagar um prego premium, por meio do valor hedénico que os
consumidores associam a compra. Finalmente, com a pesquisa elaborada, trouxeram-se novas
evidéncias para o Luxury Value Model (Wiedmann et al., 2007).

A nivel empresarial, devido ao clima de instabilidade politica e econdmica e as
constantes mudancas trazidas, principalmente, pelo crescimento do mercado de luxo, este
estudo demonstra-se importante na medida que auxilia as organiza¢des a delinearem e
adaptarem estratégias. Os resultados da presente investigagdo mostraram que uma atitude
positiva em relacao luxo influencia os trés tipos de valor percebido. Esta constatacdo ¢ muito
importante para os gestores de topo das empresas que tém de tomar decisdes dificeis sobre a as
atividades de marketing e operacionais das suas empresas e a atribui¢do de prioridades a
multiplas opgdes estratégicas. Tendo em conta a importancia destas varidveis, os gestores
devem atuar com o maximo de precisdo e cuidado possivel na criagdo e manutengdo do valor
associados aos produtos que vendem. Quando as empresas desenvolvem atividades com o
objetivo de influenciar a percecdo dos seus consumidores, esperam que estes percecionem
positivamente o valor dos produtos da empresa. No entanto, ¢ de notar que os processos de
avaliagdo dos consumidores sdo processos subjetivos, complexos e incertos e requerem uma
avaliagdo abrangente e continua (Wang et al 2013).

Por outro lado, a nivel de aplicagdes de marketing, as conclusdes sobre a influéncia
interpessoal e pessoal sugerem que o impulso hedonico, afetam coletivamente o consumo de
luxo e a disponibilidade para pagar um prego mais elevado e podem ser substanciais

(Kiatkawsin et al, 2019).
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6.3. Limitacoes do Estudo

O presente estudo ¢ influenciado por algumas limitagdes que devem ser tidas em
consideragdo. A primeira limitagdo prende-se com a utilizacdo de uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia, que ndo possibilita proje¢cdes e generalizacdes para a
populacdo e que reduz a representatividade do estudo. A maioria da amostra do estudo ser do
género feminino também constitui uma limitagdo, dado que pode enviesar os resultados obtidos.
Outra limitagdo deve-se ao facto de ser um estudo quantitativo mono-método, sendo que a
abordagem e o entendimento tedrico seriam mais ricos se o estudo fosse multi-método, por
exemplo utilizando também como estratégia de investigacdo uma experiéncia, ou se fosse uma
investigacdo de métodos mistos, englobando também métodos qualitativos como por exemplo
entrevistas em profundidade ou focus-group. E ainda necessario referir que o limitado niimero
de respostas limita a fiabilidade do estudo relativamente a populacdo que se pretende estudar.
Por fim, deve ser tido em consideragdo que este estudo foca no setor de luxo como um todo, o
que permite uma percecao geral do tema em andlise, mas as conclusdes obtidas podem variar

consoante cada area especifica do setor de luxo.

6.4. Sugestoes de Pesquisa Futura

Neste estudo analisaram-se sete das dimensdes que dizem respeito a percecao dos consumidores
sobre o luxo: o valor da qualidade, o valor da usabilidade, o valor hedonico, o valor do
materialismo, o valor da identidade pessoal, o valor conspicuo e o valor do prestigio. Porém,
poderia ser relevante estudar outras dimensdes, como a exclusividade ou a dimensao financeira
(Wiedmann, 2007). Visto que este estudo foca o setor de luxo como um todo, poderia ser
também relevante estudar as diferentes areas especificas do setor, de modo a perceber se a
diferenga entre areas influencias as variaveis estudadas.

Poderia também ser realizada uma distingdo sociodemografica, de maneira a entender se a
atitude perante o luxo afeta da mesma maneira todas as geragdes ou todos os géneros, no que
diz respeito ao valor do luxo percecionado. O que poderia indicar as organizacdes se devem ter
estratégias de marketing diferentes para os diferentes géneros ou para as diferentes idades.
Adicionalmente, poderia ser estudado o impacto de outros valores que influenciam a
disponibilidade para pagar um prego premium, como, segundo Diallo (2020), os fatores
demograficos, especificamente a idade e o género, ou os fatores que influenciam as percegdes
do consumidor perante as marcas. Por fim, segundo Diallo e de acordo com os resultados do
estudo, a dimensdo de valor social (valor conspicuo e prestigio) ndo apresenta uma relagao
significativa com a disponibilidade para pagar um pre¢o premium. Poderiam entdo ser
desenvolvidos estudos para perceber a razdo de os consumidores darem cada vez menos
importancia aos fatores sociais aquando da compra de artigos de luxo.
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ANEXOS

Anexo A- Questionario

-

=

INTRODUGAO

Inquérito- Determinantes do Comportamento de Compra do
Consumidor no Setor de Luxo

O presente questiondrio fol desenvolido no dmbite do Trabalho Final
de Mestrado em Ciénclas Empresarkls no Instituto Superior de
Economia e Gestdo (ISEG) da Universidade de Lsboa, e tem como
objetivo dar suporte ao estudo sobre os determinantes do
comportamento de compra do consumidor no setor de luxo, realzado
pela aluna Madalena Guerra sob orientagdo da Professora

Doutora Jeanna Krywalsk Santiogo.

O preenchimento do questiondrio tem uma duragdo média de 10
minutos. £ solicitado que responda de forma honesta. As respostas

gerdo andnimas, confidenchals e utiizadas apenas para fins
académicos.

Agrodego desde |G a sua dsponiblidade e participagao.

Madalena Guerra

Perceglio do Concelto de Luxo do Consumidor

I. Na sua opinido, qual dos sequintes termos, @ podendo apenas eleger
um, descreve melhor o conceito de Tuxo™?

O exclustidade
O riquezo

O qualdade
O wrestigio

O ostentogao
O poder

O sekza

2. Considerando a sua atitude perante o luxo, iIndigue o seu grou de
concorddncia com as seguintes afirmagdes, numa escalade 1a 5,

sendo que | corresponde a Discordo Totalmente e S a Concordo
Totalmente:

I* Dezccecto

9+ Concorddo
oiciments 2+ Demccecko 4+ Concocka torcimenie

LM D00 Mpico 00 um
crtge ce hoo & 9] O Q Q 9]
igucimerts boa
O o%gox de ke w80
cermamiodo coros porn O O O O
© e 300
Q haxo @ Initd 9] 9] Q Q @)
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Comportamento de Compra

3. Dos tipos de artigos de ko abaixo referidos, escolha os trés gue
mals despertam o seu Interesse:

[ acesstiics

O automéneis

0 Decorogdho

O imawels

[ Jeios

O Maas

[ Nowos Tecnologios
O obeos de arte

[ pertumario @ Cosméica
O ratdgios

[ roupo/ sopatos
O viagens

4. Segundo a sua perceg®o do concelto Tuxo’, alguma vez adguirk
artigos de luxo?

O sm

O nao

4.1 Se sim, com que regularidode o faz?

O rRoromente

O Com alguma reguiarnidode
O frequentermente

O muto frequentements

5. Quando adqguire artigos de ko, prefere fazé-lo em lojas fisicas ou
on-line?

O tm bjo Msico
O onine

Dimenséo Individual

6. Considerando a sua motivgdo ao adquirir artigos de luxe ., indque o
seu grau de concordanela com as seguintes afimogoes, numa escala

de | a 5, sendo que | corresponde a Discordo Totalmente e 5 o
Concordo Totalmente:

o O O O o}
compenscgiio, pora
cirAce a coga
emocond
Compenr awigos de ko
Foce ser vito como
wra maner de e O O O O O
OO DOF 0N
CONUD
Comper o%igos de ko
O @) O O o
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COMBUTO 00 OIS 00
L

O coraumo de origoe
0 LD MInono o
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w0

7. Considerando a importdncia gue dé cos bens materials no contexto
do mercado de luxo, indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afrmogdes, numa escaka de | a S, sendo gue | corresponde
a Discorde Totalmente e $ a Concordo Totaimente:

I G000 - Conooy
ket 2- DkOoKI) - Conooedy  tonoimante

Torso manter 0 Minta
W0 LMDk, N0 QU 07
1ospeR0 08 Minhos O O O O O
o
GOS0 G0 MURD AsD MO
Mho Yoo O O O O O
AQTHO 08 POSS0OS QU
D DONS O s o @] Qo Qo o
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Pot wases, incomoc Q Q Q Q o
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cinhern pare comper
fuc 0 gue goes.

B.Considerando a importdncia que a compra de artigos de luxo tem
na sua afirmagdoe pessoal . indique o seu grau de concorddncia com
os seguintes afirmagdes, numa escala de | a 5, sendo que |
coresponde a Discordo Totadmente e $ a Concordo Totalmente:

3 w0
concordo

I+ Descoeds nem 3+ Concordo

tolckmerts 3* Descoedko mocedo 4 Concoela torcimenie
O oo de haeo que
i cermontiom o
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e
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Cefrer e

Dimenséo Soclal

9.Considerando as caracteristicas que considera relevantes guando
adquire um artigos de luxo, indigue o seu graou de concorddncia com
os seguintes afirmagoes, numa escala de | a 5, sendo que |
coresponde a Discordo Totadmente e 5 a Concordo Totalmente:

B Moo
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10.Considerande a Importincia das influéncias externas na sua
decls0o de compra de artigos de luxo, indique o seu grau de
concorddncia com as seguintes afirmagoes, numa escalade 1a 5,
sendo que | corresponde a Discordo Totalmente e S a Concordo
Totalmente:

3+ Nao
conzordo
¥ Discordo nem 5+ Concordo
tclcrerte 1o Ocords  decords 4+ Concods  toiments
Aaorarts coempeo ox
Gtmos arsgos de kac
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I1. Dos fatores abako descritos, e podendo apenas seleclonar um,
qual influencia principalmente a sua decisdo de compra de artigos de
lwo?

O oprioo Prapea

O opinite do Fomiia

O oprioo dos Amigos

O opinite de Terceros

O oprito da Figuros Fibicas
O subiicidede

Dimensdes Funclonals e Financelros

12.Considerando a importancia da qualidade quando adquire um
artigo de luxo, indique o seu grou de concordancia com as seguintes
ofirmagdes, numa escala de | a 5, sendo que | corresponde a Discordo
Totalmente e § a Concordo Totalmente:

3 w0
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13. Considerando a sua perspetiva sobre a usabilidade dos bens de
luxo, Indique o seu grau de concord@ncla com as seguintes
ofirmagoes, numa escala de | a 5, sendo que | corresponde a Discordo
Totalmente e 5 a Concordo Totaimente:

3 0
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14. Considerando o investimento financeiro realizado quando adguire
um artigo de luxo, indigue o seu grau de concorddncia com as
seguintes affrmogdes, numa escalka de | a S, sendo que | corresponde
a Discordo Totalmente e S a Concordo Totaimente:

conoordo
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15. Aguando da aquisigao de artigos de ko, iIndique gual o nivel de
Intensidode com que valoriza os seguintes fatores, numa escala de 1a
5, em que | comesponde a NGo Valorizo e $ a Valorizo Muito:
¥ Moo 2 Voo 3 Volotm 5 Valoreo
vibores pouce mocetndomante 4 Volorim muto
Vaorto os folomes
(zomo e
S O O O O O
e mottea a comgrer)
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Fatores Demogréficos

Indique, por favor, o seu género:

O reminino

DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO

SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE
O LUXO, O VALOR DO LUXO

E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

O mascubno
O naoBnaro
O owo

Indique. por favor, a sua faxa etaria:

O mencs de 18 anos
O enwre 13 0 25 anos
O entre 26 0 2% onas
O enwre 36 e 45 oncs
O entre 46 0 5% anos
O £ntre 56 @ 65 amos
O wals de &% ancs

Indique, por favor, o seu estado chivil:

O saeko(a)

O corodo(o) f unito e focto
O oivarcioda(a)

O vitvo(o)

Indique, por favor, as suas habllitagoes kterdrias:

O s 2 ciclo

O g¢ano
Owwaon

O ueenciotwo
O mestrogo

O poutoromento
O ouwro

Indique, por favor, a sua ccupagao atual:

O gswdonte

O Trabahadar(a)-estudante

O mrebamador(o) do sendgo doméstico
O trobabadar(a) independente

O Trebamador(o) por coma de outrem
O emprestrio(a)

O némada digital

O peserrpregodo(s)

O refarmadoa(a)

O owo

Indique, por favor, a sua zona gecgréfica de residéncia (Nuts Il):

O norte

O cenvo

O Area Matropaitana de Ustoa
O aerejo

ONgaw

O regino Autbroma dos Agores
O regao Auténoma da Madara

6. Indique, por favor, qual o rendmento anud do seu agregado
fambiar:

O mance que 15000 euros

O 18000 - 30000 curos

© 30000 - 45000 euros

O 48000 - 80000 eurcs

O 60000 - 75000 euros

O 75000 - 10000 euros

O moais que 00000 euros

© nao sel / Nao quero respander
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Anexo B- Escalas de Medida

DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE

O LUXO, O VALOR DO LUXO
E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Construto Autor Escala original Escala adaptada
Atitude perante o Luxo Dubois et al. 1- A fine replica of a luxury brand is just as good. 1-Uma boa réplica de um artigo de luxo ¢ igualmente boa.
(2001) 2- In my opinion, luxury is too expensive for what it is. 2-Os artigos de luxo séo demasiado caros para o que sdo.

3-In my opinion, luxury is useless.
4-In my opinion, luxury is old fashioned.

3-0 luxo ¢ inutil.
4-0 luxo ¢ antiquado.

Valor da Qualidade Wiedmann et  1.The product quality superiority is my major reason for 1-A superioridade da qualidade do artigo ¢ a minha principal
al. (2012) buying a luxury brand. razdo para comprar um produto de luxo.
2.1 place emphasis on the quality assurance over prestige 2-Ao considerar a compra de um artigo de luxo, dou mais
when considering the purchase of a luxury brand. importancia a garantia de qualidade do que ao prestigio.
2.1 incline to evaluate myself the substantive attributes and  3-Estou mais inclinado(a) a avaliar eu proprio os atributos e
performance of a luxury brand rather than listening to o desempenho de um artigo de luxo do que a ouvir as
others’ opinions opinides dos outros
3.The luxury brand preferred by many people but that does  4-Um artigo de luxo preferido por muitas pessoas, mas que
not meet my quality standards will never enter into my ndo satisfaga os meus padroes de qualidade, nunca sera
purchase consideration. considerada na minha compra.
Valor de Usabilidade Dubois et al. 1- In general, luxury products are better quality products. 1- Em geral, os bens de luxo s@o produtos de melhor
(2001) & Didi  2- Luxury products inevitably are very expensive. qualidade.
et al (2018) 3- In my opinion, luxury is pleasant. 2- Os bens de luxo sdo inevitavelmente muito caros.
4- In my opinion, luxury is flashy. 3- Os bens de luxo sdo agradaveis aos olhos.
4- Os bens de luxo sdo vistosos.
5- In my opinion, luxury is good taste. 5- Os bens de luxo estdo associados ao bom gosto.
Valor Hedoénico Didi et al. 1-When in bad mood, I may buy luxury brands as self- 1-Quando ndo me encontro bem, compro artigos de luxo
(2018) given gifts for alleviating the emotional burden. como forma de compensagdo, para aliviar a carga emocional.

2-Purchasing luxury brands can be seen as giving myself
gifts to celebrate something I do and feel excited about.

2-Comprar artigos de luxo pode ser visto como uma maneira
de me presentear por alguma conquista.
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O LUXO, O VALOR DO LUXO
E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

3-Purchasing luxury brands can be seen as giving myself
gifts to celebrate an occasion that I believe significant to
me.

4-1 buy a luxury brand only because it is pleasant to me, so
I do not care about whether it pleases others.

5- Luxury brands are one of the sources for my own
pleasure without regard to the feelings of others.
6-Purchasing luxury brands provides deeper meaning in
my life.

7-Self-actualization is an important motivator for my
luxury consumption.

8-Luxury consumption enhances the quality of my life.

3-Comprar artigos de luxo pode ser visto como uma forma
de celebrar uma alguma ocasifio/ acontecimento importante
para mim.

4-Compro um artigo de luxo apenas porque me agrada, ndo
me preocupando com a opinido dos outros.

5-A compra de artigos de luxo ¢ uma das fontes do meu
proprio prazer.

6-Comprar artigos de luxo d4 um significado mais profundo
a minha vida.

7-A autor-realizacdo ¢ um importante fator de motivacao
para o consumo de artigos de luxo.

8-O consumo de artigos de luxo melhora a minha qualidade
de vida

Valor do Materialismo

Lipovcan et al.
(2015)

1- I try to keep my life simple, as far as possessions are
concerned. (reversed scale item)

2-1 like a lot of luxury in my life.

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

4- 1 do not place much emphasis on the amount of material
objects people own as a sign of success.

5- My life could be better if I owned certain things I do not
have.

6- t sometimes bothers me quite a bit that I cannot afford
to buy all the things I like.

1-Tento manter a minha vida simples, no que diz respeito as
minhas posses.

2-Gosto de muito luxo na minha vida.

3- Admiro as pessoas que t€ém bens de luxo.

4- Nao dou muita importancia a quantidade de objetos
materiais que as pessoas possuem como sinal de sucesso.

5- A minha vida seria melhor se eu possuisse certos bens que
nao possuo.

6- Por vezes, incomoda-me o facto de ndo ter dinheiro para
comprar tudo o que gosto.

Valor da Identidade
Pessoal

Wilcox et al.
(2009)

1- Luxury brands reflect the kind of person I see myself to
be.

2- Luxury brands help me communicate my self- identity.
3- Luxury brands help me express myself.

4- Luxury brands help me define myself.

1-Os artigos de luxo que adquiro demonstram o tipo de
pessoa que eu me vejo a ser.

2-Os artigos de luxo que adquiro ajudam-me a comunicar a
minha identidade.

3-Os artigos de luxo que adquiro ajudam-me a exprimir-me.
4-Os artigos de luxo que adquiro ajudam-me a definir-me.
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Valor Conspicuo Shukla (2011) 1-1 rarely purchase the latest luxury fashion styles until I 1-Raramente compro os ultimos artigos de luxo até ter a
& Yim et al am sure my friends approve of them. certeza de que 0s meus amigos 0s aprovam.
(2014) 2- When buying luxury products, I generally purchase 2-Quando compro artigos de luxo, geralmente compro as
those brands that I think others will approve of. marcas que acho que os outros vao aprovar.
3- If other people can see me using a luxury product, | 3-Se as outras pessoas me virem a usar um artigo de luxo,
often purchase the brand they expect me to buy. compro frequentemente o artigo que elas esperam que eu
4- If I want to be like someone, I often try to buy the same  compre.
brands that they buy. 4-Se quiser ser como alguém, tento comprar 0s mesmos
5- I often identify with other people by purchasing the artigos que essa pessoa compra.
same luxury products and brands they purchase. 5-Identifico-me frequentemente com outras pessoas que
6- I would not buy a product that is used by people I do not compram os mesmos artigos e marcas de luxo que elas
associate myself with. compram.
6-Nao compraria um artigo que € utilizado por pessoas com
as quais ndo me identifico.
Valor do Prestigio Didi et al 1- Luxury brands help me fit into important social 1-As marcas de luxo ajudam-me a inserir-me em situagdes
(20218) & situations. sociais importantes.
Wilcox etal.  2- I like to be seen wearing luxury brands. 2-Gosto de ser visto a usar artigos de luxo.
(2009) 3- I enjoy it when people know I am wearing a luxury 3-Gosto quando as pessoas sabem que estou a usar um artigo

brand.

4- Before purchasing a luxury product it is important to
know what kind of people buy the brand or product.

5- Before purchasing a luxury product it is important to
know what my friends think of different luxury brands or
products.

6- When I buy a luxury product, I worry about what others
will think of me.

7- 1 like to buy luxury products where the brand is visible
to others, so that others are able to identify it.

8- I buy a lot of luxury products just for the pleasure to
have them.

de luxo.

4-Antes de comprar um artigo de luxo, ¢ importante saber
que tipo de pessoas compram a marca ou o artigo.

5-Antes de comprar um artigo de luxo, ¢ importante saber o
que os meus amigos pensam das diferentes marcas ou artigos
de luxo.

6-Quando compro um artigo de luxo, preocupo-me com o
que os outros vao pensar de mim.

7-Gosto de comprar artigos de luxo em que a marca seja
visivel para os outros, para que os outros a possam
identificar.

8-Compro artigos de luxo s6 pelo prazer de os ter.
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Disponibilidade de pagar
um preco premium

Malarvizhi et
al. (2022)

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

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

3-I am willing to pay an extra premium to hold a product
that only few own the same.

1-0O preco de um artigo de luxo especifico teria de sofrer um
aumento de preco consideravel antes de eu decidir comprar
outra marca ndo luxuosa. (ex: fast fashion)

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

3-Estou disposto a pagar um prego superior para ter um
artigo que apenas poucos terdo igual.

45



MADALENA GEURRA

DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO

SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE

O LUXO, O VALOR DO LUXO

E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Anexo C- Caracterizacio da Amostra

Indicador Opcoes de resposta Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa (%)
Género Feminino 98 77,2%
Masculino 27 21,3%
Nao Binario 0 0%
Outro 2 1,6%
Idade >18 7 5,5%
18-25 31 24,4%
26-35 21 16,5%
36-45 13 10,2%
46-55 27 21,3%
56-65 15 11,85
<65 13 10,2%
Estado Civil  Solteiro(a) 55 43,3%
Casado(a)/Unido de facto 52 40,9%
Divorciado(a) 18 14,2%
Viavo(a) 2 1,6%
Habilitacées >3° Ciclo 0 0%
Literarias 9° ano 3 2,4%
12° ano 24 18,9%
Licenciatura 66 52,0%
Mestrado 27 21,3%
Doutoramento 2 1,6%
Outro 5 3,9%
Ocupacio Estudante 20 15,7%
Trabalhador(a)- estudante 14 11,0%
Trabalhador(a) do servi¢o doméstico 0 0%
Trabalhador(a) independente 11 8,7%
Trabalhador(a) por conta de outrem 63 49,6%
Empresario(a) 9 7,1%
Nomada Digital 0 0%
Desempregado(a) 0 0%
Reformado(a) 10 7,9%
Outro 0 0%
Zona de Norte 3 2,4%
Residéncia Centro 18 14,2%
Area Metropolitana de Lisboa 100 78,7%
Alentejo 4 3,15
Algarve 0 0%
Regido Auténoma dos Agores 1 0,8%
Regido Autonoma da Madeira 1 0,8%
Rendimento  >15000 9 7,1%
Anual do 15000-30000€ 25 19,7%
Agregado 30000-45000€ 14 11,0%
Familiar 45000-60000€ 12 9,4%
60000-75000€ 15 11,8%
75000-100000€ 18 14,2%
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<100000€ 9 7,15
Nao Sei/ Nao quero responder 25 19,75
Regularidade Raramente 110 86,6%
de Compra Com alguma regularidade 16 12,6%
Frequentemente 1 0,8%
Muito frequentemente 0 0%
Tipo de Loja Loja Fisica 117 92,1%
Loja On-line 10 7,9%

Fonte: SPSS
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Anexo D- Critério de Fornell-Larcker

DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE

O LUXO, O VALOR DO LUXO
E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Atitude Valor Valor Valor do Valor do Valor da Valor da Valor da Disponibilidade
Perante Conspicuo Hedénico Materialismo Prestigio qualidade Identidade Usabilidade para Pagar um
o Luxo Pessoal Preco Premium

Atitude Perante 0,704

0 Luxo

Valor Conspicuo -0,172 0,717

Valor Hedénico -0,314 0,437 0,630

Valor do -0,372 0,464 0,458 0,639

Materialismo

Valor do -0,276 0,656 0,620 0,437 0,721

Prestigio

Valor da -0,203 - 0,195 0,202 0,180 0,807

qualidade 0,032

Valor da -0,235 0,550 0,624 0,456 0,672 0,104 0,836

Identidade

Pessoal

Valor da -0,363 0,180 0,391 0,302 0,315 0,314 0,286 0,673

Usabilidade

Disponibilidade -0,281 0,396 0,457 0,323 0,415 0,060 0,461 0,291 0,900

para Pagar um

Preco Premium

Fonte: Smart PLS

48



MADALENA GEURRA DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE
O LUXO, O VALOR DO LUXO
E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Anexo E- Cross-loading

Atitude Valor Valor Valor do Valor do Valorda  Valor da Valor da Disponibilidade

Perante o Conspicuo Hedénico  Materialismo Prestigio qualidade Identidade Usabilidade para Pagar um

Luxo Pessoal Preco Premium
Attitudel 0,493 -0,038 -0,057 -0,092 -0,146 -0,158 -0,047 -0,076 -0,174
Attitude2 0,745 -0,090 -0,253 -0,331 -0,171 -0,195 -0,222 -0,235 -0,145
Attitude3 0,794 -0,209 -0,306 -0,327 -0,225 -0,108 -0,225 -0,361 -0,210
Attitude4 0,743 -0,092 -0,172 -0,206 -0,235 -0,148 -0,092 -0,256 -0,290
ConspicuousValue2 0,048 0,654 0,260 0,202 0,476 -0,129 0,357 0,074 0,205
ConspicuousValue3 0,015 0,691 0,357 0,225 0,529 -0,037 0,348 0,153 0,231
ConspicuousValue4 -0,093 0,798 0,290 0,321 0,513 0,057 0,445 0,159 0,315
ConspicuousValue5 -0,298 0,789 0,368 0,518 0,550 0,012 0,490 0,180 0,359
ConspicuousValue6 -0,095 0,636 0,283 0,236 0,285 -0,105 0,273 0,036 0,243
Hedonism1 -0,094 0,248 0,462 0,174 0,338 0,124 0,286 0,117 0,092
Hedonism3 -0,264 0,259 0,616 0,288 0,391 0,138 0,388 0,366 0,325
Hedonism5 -0,283 0,210 0,648 0,247 0,302 0,078 0,255 0,274 0,385
Hedonism6 -0,137 0,367 0,702 0,259 0,442 0,061 0,502 0,225 0,262
Hedonism7 -0,186 0,395 0,739 0,318 0,536 0,133 0,545 0,173 0,344
Hedonism8 -0,238 0,215 0,654 0,413 0,412 0,336 0,473 0,326 0,218
Hedonismo2 -0,025 0,282 0,544 0,333 0,355 -0,030 0,335 0,133 0,227
Identityl -0,036 0,469 0,429 0,301 0,487 0,095 0,733 0,220 0,278
Identity2 -0,217 0,508 0,504 0,442 0,613 0,098 0,881 0,209 0,433
Identity3 -0,280 0,471 0,545 0,420 0,574 0,071 0,898 0,229 0,455
Identity4 -0,178 0,409 0,617 0,331 0,571 0,098 0,823 0,325 0,326
Materialism1 -0,246 0,365 0,100 0,619 0,197 0,007 0,271 0,150 0,272
Materialism2 -0,251 0,212 0,420 0,618 0,263 0,213 0,223 0,134 0,182
Materialism3 -0,323 0,344 0,433 0,760 0,422 0,183 0,394 0,351 0,174
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Materialism5 -0,012 0,235 0,205 0,537 0,213 0,146 0,280 0,069 0,205
PremiumPrice2 -0,177 0,321 0,365 0,236 0,302 0,097 0,398 0,295 0,886
PremiumPrice3 -0,319 0,388 0,453 0,339 0,437 0,017 0,429 0,233 0,914
Prestigel -0,215 0,424 0,498 0,341 0,759 0,275 0,510 0,281 0,310
Prestige2 -0,316 0,457 0,567 0,491 0,825 0,193 0,584 0,363 0,356
Prestige3 -0,268 0,374 0,461 0,288 0,807 0,162 0,472 0,266 0,313
Prestige4 -0,180 0,615 0,412 0,331 0,653 0,084 0,478 0,131 0,315
PrestigeS -0,032 0,486 0,274 0,149 0,616 0,002 0,426 0,121 0,177
Prestige6 -0,085 0,530 0,327 0,251 0,603 -0,037 0,425 0,088 0,226
Prestige7 -0,153 0,542 0,481 0,237 0,747 0,091 0,483 0,219 0,333
Qualityl -0,204 -0,032 0,196 0,203 0,180 1,000 0,104 0,314 0,060
Quality2 -0,004 -0,185 0,005 -0,044 -0,035 0,549 -0,022 0,205 -0,011
Usabilityl -0,291 0,188 0,296 0,286 0,277 0,389 0,242 0,733 0,174
Usability3 -0,058 0,124 0,205 0,142 0,211 0,182 0,167 0,440 -0,059
Usability5 -0,267 0,091 0,302 0,183 0,207 0,106 0,197 0,793 0,269

Fonte: Smart PLS
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MADALENA GEURRA DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE
O LUXO, O VALOR DO LUXO
E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Anexo F- Critério HTMT

Atitude Valor Valor Valor do Valordo Valorda  Valor da Valor da Disponibilidade
Perante o Conspicuo Hedoénico  Materialismo  Prestigio qualidade Identidade Usabilidade para Pagar um
Luxo Pessoal Preco Premium

Atitude Perante o Luxo

Valor Conspicuo

Valor Hedonico

Valor do Materialismo

Valor do Prestigio

0,192

Valor da qualidade
0,294 0,655 0,786 0,652 0,784 0,102
Valor da Identidade Pessoal
0,486 0,299 0,588 0,583 0,456 0,511 0,434
Valor da Usabilidade
0,394 0,480 0,547 0,496 0,491 0,106 0,548 0,368

Disponibilidade para Pagar um
Preco Premium

Fonte: Smart PLS
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MADALENA GEURRA DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORNO SECTOR DO LUXO: A ATITUDE PERANTE
O LUXO, O VALOR DO LUXO
E A DISPONIBILIDADE PARA PAGAR UM PRECO PREMIUM

Anexo G- Colinearidade (VIF interno)

Atitude Valor Valor Valor do Valor do  Valor da Valor da Valor da Disponibilidade
Perante Conspicuo Heddénico Materialismo Prestigio qualidade Identidade Usabilidade para Pagar um
o Luxo Pessoal Preco Premium
1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Atitude
Perante o Luxo
Valor 2,050
Conspicuo
Valor Hedonico 2,041
Valor do 1,514
Materialismo
Valor do 2,680
Prestigio
Valor da 1,197
qualidade
Valor da 2,207
Identidade
Pessoal
Valor da 1,294
Usabilidade
Disponibilidade

para Pagar um
Preco Premium

Fonte: Smart PLS
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