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Resumo

Suportado por uma revisdo da literatura relevante, neste estudo foi desenvolvido um
modelo que procura explicar antecedentes da intencdo de compra de produtos de luxo. Esse
modelo envolve um conjunto de dimensdes do valor de uma marca de luxo na perspetiva do
consumidor (valor de qualidade, valor conspicuo, valor de singularidade, valor heddnico e
valor do “proprio” ampliado), identifica tracos de personalidade (valor narcisista e valor
materialista) e ainda a percecdo de contrafacdo aliada a marca de luxo (percecdo de
contrafacéo).

Através de uma regressao linear multipla conclui-se que o valor hedénico e o valor do
“proprio” ampliado tém impacto estatisticamente significativo na intencdo de compra de uma
marca de luxo.

Os resultados revelam que o prazer associado a bens de luxo e o facto de o consumidor
sentir que a marca é “parte de si” constituem as dimens@es principais para explicar a intencao

de compra de produtos de luxo originais.

Palavras-chave: Luxo, Percecdo de valor, Intencdo de compra, Narcisismo,

Materialismo, Percec¢do de contrafacdo



Abstract

Supported by a review of the relevant literature, this study develops a model that seeks
to explain antecedents of the purchase intention of luxury products. This model involves a set
of dimensions of a luxury brand from the consumer’s perspective (quality value, conspicuous
value, unigueness value, hedonic value and extended-self value), identifies personality traits
(narcissistic value and materialistic value) and the perception of counterfeiting allied to the
luxury brand (counterfeit perception).

Using a multiple linear regression it concludes that the hedonic value and the extended-
self value have a statistically significant impact on the purchase intention of a luxury brand.

The results show that the pleasure associated with luxury goods, and the fact that
consumers feel that the brand is “part of themselves”, are the main dimensions to explain the

purchase intention of original luxury products.

Keywords: Luxury, Value perception, Purchase intention, Narcissism, Materialism,

Counterfeit perception
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo e Delimita¢do da Problematica

O setor do luxo tem vindo a reforgar o seu peso na economia, tanto a nivel global como
nacional. Torna-se, assim, necessario estudar as variaveis que influenciam a intencdo de compra
de marcas de luxo.

Uma das realidades aliada ao comércio de produtos de luxo é o conceito de contrafacéo.
Este fendbmeno tem impacto negativo na economia de muitos paises e, de acordo com um estudo
desenvolvido pelo Instituto da Propriedade Intelectual da Unido Europeia (EUIPO), estima-se
qgue o mercado portugués perca anualmente mais de mil milhGes de euros em vendas diretas,
inviabilizando a criagdo de mais de dezasseis mil postos de trabalho.

Contudo, apesar do impacto econémico que o fenémeno da contrafacdo tem atualmente
na economia portuguesa, nao serd tao facil evidenciar o impacto negativo da contrafacdo na
imagem de uma marca de luxo e nas decisGes de compra e consumo (Hieke, 2010).

Recentemente, Srisomthavil e Assarut (2018) estudaram o impacto da proliferacdo de
contrafacdo em cinco dimensdes de valor de uma marca de luxo (quality value, hedonic value,
conspicuous value, extended-self value e uniqueness value), tendo ainda estudado a associacédo
destas dimensdes a intencdo de compra e/ou recomendacdo da marca de luxo.

Esta investigacdo analisard ndo so as dimensdes de valor referidas, como também o fator
materialista (Wiedmann et al., 2009), e o fator narcisista (Kang & Park, 2016), tentando
averiguar de que maneira estes dois fatores psicoldgicos podem ser explicativos da intencdo de

compra de uma marca de luxo.

1.2. Problema de Investigacéo

Tendo em consideracdo que o valor da marca condiciona a preferéncia dos
consumidores (Tynan et al., 2010), a investigagdo aqui apresentada tentara desenvolver um
novo modelo conceptual, em que as variaveis (valor de qualidade, valor hedonico, valor
conspicuo, valor do “proprio” ampliado, valor de singularidade, valor narcisista, valor
materialista) estardo presentes, no sentido de investigar a importancia das dimensfes de
valorizagdo de uma marca de luxo para a explicacdo da inten¢do de compra de uma marca de
luxo. Sera também importante perceber como o fendmeno da contrafagcdo contribui para essa

mesma explicacéo.



1.3. Relevancia Cientifica e Empresarial

O estudo permitird detetar as dimensfes de valor que mais diretamente relacionadas
estdo com a intencdo de compra, isto €, aquelas que mais peso tém na sua explicacdo. Serédo,
assim, estas as dimensdes com que as marcas mais se deverdo preocupar, homeadamente
procedendo a medicdo da percecdo do valor da marca nessas dimensdes e a sua evolugao ao
longo do tempo. Este input serd critico ndo sO para tomar decisdes estratégicas (e.g.,

posicionamento) como também decisdes taticas.

1.4. Estrutura da Investigacdo

Esta investigacdo esta organizada em seis partes: introducdo, revisdo de literatura,
modelo conceptual e hipoteses de investigacao, metodologia, analise de resultados, conclusbes
e limitagdes. O capitulo da introducdo apresenta a contextualizacdo e delimitacdo da
problematica, problema de investigacdo, relevancia cientifica e empresarial. O capitulo da
revisao de literatura aborda uma série de construtos relevantes e definicdes dos principais
conceitos deste estudo tais como a contrafacdo, a intencdo de compra de produtos de luxo
contrafeitos, o luxo, a percecao de valor de luxo (valor de qualidade, o valor conspicuo, o
valor de singularidade, o valor hedonico, o valor do “préprio” ampliado) e ainda os valores
narcisista e materialista. Sdo também descritas e analisadas contribuicdes conceptuais e
empiricas da literatura do luxo. O capitulo seguinte apresenta o modelo conceptual
desenvolvido, bem como as hipdteses que o sustentam. O capitulo da metodologia descreve o
desenho da pesquisa, a populacdo e a amostra, os critérios para a escolha da categoria e marca
de luxo a investigar, a descricdo do questionario, 0s construtos e as escalas e ainda o tratamento
de dados. O capitulo da analise de resultados comeca por apresentar a caracterizacdo da
amostra, seguindo-se a analise da fiabilidade dos construtos do modelo, a anélise das
correlagdes e, ainda, a analise dos pressupostos da regressao linear maltipla. O Gltimo capitulo
apresenta as principais conclusdes, implicacdes, limitacdes e as sugestdes de investigacdo

futura.



CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Conceito de Luxo

Devido ao facto de viver em sociedade e as relacdes estabelecidas com os demais, 0
individuo apresenta um conjunto de desejos que, em ultima instancia, vao influenciar os seus
padrdes de consumo. Estes podem ser facilmente representados e expressos através da
preferéncia por determinada marca e pelas decisbes de compra (Hieke, 2010). Na prética
refletem o desejo de controlar o seu ambiente, a necessidade de estabelecer relages de amizade,
procurando aceitacdo e pertenca e, ainda, conseguir alcancar aquilo que identifica como sendo
0 sucesso. Para a demonstracdo deste ultimo pode recorrer, por exemplo, a produtos que lhe
permitam sentir-se autorrealizado e/ou transmitir status, bem como outro tipo de valores
associados a bens de luxo.

Embora ndo haja uma definicdo consensual de marca de luxo, existe acordo em relacdo
a algumas das suas caracteristicas chave (Miller & Mills, 2012). As marcas de luxo destacam-
se pelo conjunto multifacetado de beneficios que oferecem, proporcionando elevados
beneficios funcionais, tais como qualidade superior, singularidade e durabilidade. As marcas
de luxo satisfazem necessidades e motivagdes individuais, por exemplo, aspiracfes
materialistas e hedonistas, podendo ainda contribuir para reforcar o “eu real” de modo a se
alcangar o “eu ideal.”

De acordo com Kapferer (1997, p. 253), “o luxo define a beleza; ¢ arte aplicada a itens
funcionais. Tal como a luz, o luxo “encandeia.” [...] E referéncia de bom gosto. [...]
Proporciona um prazer extra e deslumbra todos os sentidos em simultaneo. Sendo uma
qualidade inerente das classes dominantes.” Na sua forma mais abrangente “o luxo ¢ uma
cultura, o que significa que é necessario percebé-lo para se ser capaz de o praticar com talento
e espontaneidade” (Kapferer & Bastien, 2009, p. 313).

Dado que “o luxo est4d mais proximo da Arte do que da mera funcionalidade” (Kapferer
& Bastien, 2009, p. 315), é importante perceber que 0s consumidores compram produtos nao
sO pela sua funcionalidade, mas também pelo simbolismo. No entanto, o significado aliado a
produtos e marcas so resulta quando simultaneamente o ambiente social e a opinido publica

Ihes atribuem faculdades semelhantes (Hieke, 2010; Kapferer, 1997).



2.2. Percecdo de Valor de Luxo

O conceito de valor traduz-se genericamente na percecdo que o consumidor tem sobre
a capacidade de um produto de luxo providenciar valor, sendo que esta apreensdo pode ocorrer
mesmo sem a aquisicdo do produto (Sweeney & Soutar, 2001). Torna-se, por isso, relevante
perceber a assimilacdo de valor que é feita por parte de um potencial consumidor de um bem
de luxo. Ora o valor percebido pode ser visto como “a avaliagdo global do consumidor da
utilidade de um produto (ou servico) com base nas percecdes do que é recebido e do que é
dado” (Zeithaml, 1988, p. 14).

Segundo Srisomthavil e Assarut (2018), o valor de uma marca de luxo diz respeito a
todos os beneficios a que os consumidores terdo acesso com a aquisicdo e/ou utilizacdo da
mesma. E compreensivel que esse valor de luxo quando associado a diferentes marcas de luxo
ndo seja 0 mesmo e ainda que o valor de luxo percecionado numa marca de luxo em determinada
categoria de produto possa ndo ser o mesmo, quando falamos dessa mesma marca de luxo, mas
numa outra categoria (Vigneron & Johnson, 2004; Kapferer, 1997).

De acordo com Wiedmann et al. (2009), a percecéo de valor e os motivos que levam os
consumidores a aquisicdo de bens de luxo ndo estdo unicamente associados a fatores sociais,
como por exemplo demonstrar status, sucesso, distingdo e o desejo de impressionar outras
pessoas, estando também relacionados com fatores financeiros, funcionais e individuais.

Vigneron e Johnson (2004) identificaram cinco dimens@es de valor de uma marca de
luxo: (1) Valor de Qualidade, (2) Valor Conspicuo, (3) Valor de Singularidade, (4) Valor
Hedonico e (5) Valor do “Proprio” Ampliado. A soma do valor percecionado em cada uma das
dimensGes traduz o valor global de luxo associado a determinada marca. As dimensdes que
permitem percecionar valor sdo como crencas que guiam a selecdo ou avaliacdo de um
comportamento desejado ou concretizado, como por exemplo, a compra de um bem de luxo
(Wiedmann et al. 2009). A aquisi¢cdo de um bem de luxo envolve comprar um produto que
representa valor ndo sé para a pessoa que o adquiriu, mas também para aqueles que lhe séo
importantes e que tem como referéncia (Vigneron & Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2007).

No que respeita as dimensdes de valor que podem ser atribuidas a determinada marca
de luxo, estas podem estar ou ndo diretamente relacionadas com “o proprio” (Vigneron &
Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2007; Jain & Mishra, 2018). E de referir ainda que
“relativamente a perceg¢des de luxo pessoais e interpessoais, € de esperar que diferentes
conjuntos de consumidores tenham diferentes percecdes do valor de luxo para as mesmas
marcas, e que o valor global de luxo de uma marca integre estas percec¢des segundo diferentes

perspetivas” (Wiedmann et al., 2009, p. 627).



2.2.1. Valor de Qualidade

O valor de qualidade inerente a uma marca de luxo refere-se & qualidade superior,
esperada pelos consumidores de um produto de luxo, quando comparada com a de um produto
que nao ¢ de luxo (Vigneron & Johnson, 2004). Neste sentido, “[...] a qualidade elevada ¢ vista
como um trago fundamental de um produto de luxo [...]” (Wiedmann et al., 2009, p. 630), sem
a qual um produto ndo pode ser classificado como tal. Esta percecdo de valor tem como
motivacdo central o perfecionismo e atencdo ao detalhe que se espera dos bens de luxo
(Vigneron & Johnson, 1999).

Srisomthavil e Assarut (2018) referem-se a ideia de Dubois et al. (2001) de que a relagdo
que existe entre os conceitos de luxo e qualidade é tao forte que estes podem ser considerados
guase como sindnimos, sendo necessario demonstrar lideranca em qualidade para assegurar a
percecdo de luxo (Vigneron & Johnson, 2004). Ainda aliada ao valor de qualidade esta a ideia
de que, no dominio do luxo, os consumidores percecionam precos elevados como indicador de
uma qualidade superior (Vigneron & Johnson, 2004).

Considerando o que foi dito anteriormente, é relevante aferir se o valor de qualidade
associado a uma marca de luxo € crucial para a nocdo de luxo percecionada pelo consumidor.
Deste modo, propde-se a seguinte hipdtese:

H1: O valor de qualidade tem um impacto positivo na intengdo do consumidor em adquirir

marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

2.2.2. Valor Conspicuo

De acordo com Berry (1994), o luxo é tdo antigo como a humanidade, ou pelo menos
desde que esta se encontra organizada social e hierarquicamente (Kapferer & Florence, 2016).
Essa estratificagdo social continua a ser necessaria na medida em que os individuos precisam
de ter claro o lugar que ocupam numa sociedade (Kapferer & Bastien, 2009). O valor conspicuo
associado a marcas de luxo permite tornar clara esta hierarquizagéo. Isto é, o “luxo converte o
recurso material que é o dinheiro num produto culturalmente sofisticado que é a estratificacdo
social” (Kapferer & Bastien, 2009, p. 314).

Segundo Jain e Mishra (2018) o valor conspicuo de um artigo de luxo resulta da sua
utilizag&o publica e traduz-se na manifestacdo de abundancia, ranking social e prestigio. Com
0 uso das mesmas consegue-se fazer transparecer status e pertenca a um grupo aspiracional
(Srisomthavil & Assarut, 2018).

Vigneron e Johnson (2004) defendem que o status social associado a uma marca de luxo

desempenha um papel importante no consumo conspicuo, dado que o individuo que perceciona



valor através desta dimenséo, pode estar a procura de representacéo ou posicao social. Kapferer
e Bastien (2009, p. 314) consideram que “O ADN do luxo é, portanto, o desejo simbolico
(embora muitas vezes reprimido) de pertencer a uma classe superior, [...]".

O consumidor de um bem de luxo ira percecionar tanto mais valor através da dimensao
de valor conspicuo, quanto maior for o seu sentimento de ter conseguido melhorar a forma
como ¢ “visto” e aceite socialmente (Srisomthavil & Assarut, 2018). Este valor esta, por isso,
relacionado com os conceitos de aceitacdo social, grupo(s) de referéncia e status social.

Tendo em consideracdo o que foi exposto anteriormente propde-se a seguinte hipotese:
H2: O valor conspicuo tem um impacto positivo na intencdo do consumidor em adquirir marcas

de produtos de moda de luxo auténticas.

2.2.3. Valor de Singularidade

O valor de singularidade resulta da posse de bens a que os outros ndo conseguem aceder
(Srisomthavil & Assarut, 2018), baseando-se, por isso, nos “[...] pressupostos de que as
percecdes de exclusividade e raridade aumentam o desejo por uma marca, e de que este desejo
aumenta quando a marca ¢ percecionada como cara” (Vigneron & Johnson, 2004, p. 490).

Tendo em consideragdo que “um produto ou servigo de luxo ¢é, por defini¢do, ndo
acessivel nem possuido por todos; [...]” (Wiedmann et al., 2009, p. 631), esta dimensao suporta
a ideia presente na mente de consumidores, de que um produto de luxo ndo pode ser produzido
em massa, dado que o seu desenvolvimento requer um know-how préprio, limitando, por isso,
a quantidade disponivel do mesmo (Srisomthavil & Assarut, 2018). Esta procura por
singularidade tem, por sua vez, como objetivo melhorar a sua imagem pessoal e social
(Vigneron & Johnson, 2004).

De acordo com o estudo de Dryl e Kozlowski (2016), cuja amostra incluiu jovens
portugueses (19-25 anos), verificou-se que nesta faixa etaria os inquiridos concordaram
significativamente com afirmacdes associadas ao valor de singularidade, nomeadamente:
“Poucas pessoas possuem um verdadeiro produto de luxo”; “Verdadeiros produtos de luxo nao
podem ser produzidos em massa” e “Um produto de luxo ndo pode ser vendido em
supermercados.” Deste modo, propde-se a seguinte hipotese:

H3: O valor de singularidade tem um impacto positivo na inten¢do do consumidor em adquirir

marcas de produtos de moda de luxo auténticas.



2.2.4. Valor Heddnico

Esta dimens@o comporta a ideia de que a percecao de valor de luxo também podera estar
associada a prazeres sensoriais e recompensas resultantes do consumo de determinado produto
de luxo (Vigneron & Johnson, 2004). O “luxo deve ter uma forte componente pessoal e
hedonista, caso contrario ja ndo é luxo mas simplesmente snobismo (seria na préatica permitir
que outros nos impusessem um paradigma para nds seguirmos, em vez de nos fazermos a nossa
propria escolha de acordo com os nossos gostos pessoais) [...]” (Kapferer & Bastien, 2009, p.
314). Neste sentido, individuos confiantes, que se suportam na sua opinido, e adquirem e
utilizam produtos de luxo sem se deixarem influenciar pela opinido de outros neste processo
sd0 o tipo de consumidor que possivelmente valorizara mais uma marca de luxo atraves desta
dimensao (Vigneron & Johnson, 2004).

Deste modo, pode afirmar-se que “[...] o hedonismo descreve a percegao subjetiva de
utilidade e das propriedades intrinsecamente adquiridas através da compra e do consumo de
uma marca de luxo na forma de sentimentos excitantes e estados afetivos recebidos através de
recompensas e realizagao pessoal” (Wiedmann et al., 2009, p. 631).

Atendendo ao que foi referido anteriormente é de esperar que a dimensao de valor
heddnico seja importante para o consumidor percecionar valor de luxo aquando do consumo
deste tipo de bens. Neste sentido, apresenta-se a seguinte hipotese:

H4: O valor hedénico tem um impacto positivo na inten¢do do consumidor em adquirir marcas

de produtos de moda de luxo auténticas.

2.2.5. Valor do “Proprio” Ampliado

O valor do “proprio” ampliado transmite a ideia de que os individuos consideram que
certas posses e certas pessoas sdo parte de si (Belk, 2016). A nivel individual “0s consumidores
incluem muitas das suas posses na sua autodefini¢ao [...] A expressao “Tu és aquilo que vestes”
reflete a crenca de que as posses de alguém fazem parte da sua identidade” (Solomon, 2017, p.
209).

Na base desta dimensdo de valor estd o principio de que “os consumidores tentam
identificar-se com bens, servigos, e imagens de marcas ou produtos” (Kang & Park, 2016, p.
3813). O valor de congruéncia assimilado pelo consumidor de um produto de luxo diz respeito
ao sentimento de adequagdo que este perceciona entre o valor simbdlico associado ao produto
e a sua identidade (Vigneron & Johnson, 2004). Através desta conformidade, entre o produto e
a sua identidade, o consumidor expde a terceiros 0 seu autoconceito, obtendo valor
(Srisomthavil & Assarut, 2018).



Esta dimenséo refere-se também ao valor que o consumidor perceciona quando, atraves
do uso de um produto de luxo, consegue incorporar e fazer transparecer uma imagem desejavel
da sua pessoa (Vigneron & Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2009), conseguindo, atraves do
valor de congruéncia com marcas de luxo, melhorar o seu autoconceito (Jain & Mishra, 2018;
Wiedmann et al., 2009).

Em sintese, os artigos de moda de luxo tém um valor simbolico que, quando
percecionado como estando em sintonia com o “proprio,” ajuda o consumidor a completar a
sua identidade com a aquisicao e exibicao de simbolos (Salem & Chaichi, 2018). Este fendmeno
designa-se como autocomplementacdo simbdlica.

Posto isto, ¢ de esperar que a dimensdo do “proprio” ampliado contribua
significativamente para a percecdo de valor global de luxo de uma marca, sendo, por isso,
relevante para explicar a intencdo de compra dos consumidores. Levanta-se, assim, a seguinte
hipétese:

H5: O valor do “préprio” ampliado tem um impacto positivo na intengdo do consumidor em

adquirir marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

2.2.6. Valor Materialista

O valor materialista ¢ o grau em que “um individuo considera que as suas posses
desempenham um papel central na sua vida” (Wiedmann et al., 2009, p. 632). Representa, por
isso, uma dimensdo de valor diretamente relacionada com o préprio. Esta dimensao de valor,
traduz a crenca do consumidor materialista de que as posses sdo uma representacdo do status
ou posic¢do social de um individuo (Wiedmann et al., 2009) e também do seu sucesso (Vigneron
& Johnson, 2004). Uma pessoa materialista pode ver o consumo de marcas de luxo como uma
forma de alcancar a felicidade, levando-a a apreciar ainda mais este tipo de marcas,
principalmente quando esta é suscetivel de ser influenciada por outros (Vigneron & Johnson,
2004).

Individuos que consideram as posses um fator central na sua vida utilizam bens para se
apresentarem em conformidade com normas grupais ou para transmitirem a sua identidade a
outros (Hudders & Pandelaere, 2012). Assim, consomem produtos de luxo devido ao
significado a estes associado e ndo necessariamente pela funcionalidade, qualidade ou prazer
que resulte do uso dos mesmos (Hudders & Pandelaere, 2012).

No que respeita a dimensdo de valor materialista é de esperar que consumidores que

consideram as posses como algo fundamental nas suas vidas e atraves das quais pretendem



sinalizar status, tenham uma maior disposi¢do para a aquisi¢ao de produtos de luxo. Coloca-se,
por isso, a seguinte hipotese:
H6: O valor materialista tem um impacto positivo na intencdo do consumidor em adquirir

marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

2.2.7. Valor Narcisista

O valor de narcisismo diz respeito a “uma tendéncia de amor para com o proprio que as
pessoas t€ém na sua mente” (Kang & Park, 2016, p. 3814). Podem distinguir-se dois tipos de
narcisismo: (1) “narcisismo explicito (grandiosidade-exibicionismo): possibilita a existéncia de
uma grandiosidade que leva diretamente a manifestacao de exibicionismo, de uma importancia
pessoal e a preocupacdo pela atengdo e admiragdo por parte dos outros”; e (2) “narcisismo
discreto (vulnerabilidade-sensibilidade): leva a sentimentos incertos de grandeza, falta de
autoconfianga e iniciativa e a um vago sentimento de depressao” (Kang & Park, 2016, pp. 3814
-15). O primeiro tipo de narcisismo esta associado a individuos com tendéncia para consumir
produtos de luxo de forma responsavel, em termos de ndo recorrem a produtos contrafeitos.
Apresentam um ciclo de compra lento, o que pode explicar a preferéncia por qualidade e néo
por quantidade e consomem produtos de luxo que “ndo dao nas vistas” (Kang & Park, 2016).
Comparativamente, o segundo tipo de individuos consome produtos de luxo contrafeitos, exibe
um ciclo de compra réapido, valorizando mais a quantidade do que a qualidade e opta por
consumir produtos de luxo que “dao nas vistas” (Kang & Park, 2016).

Tal como foi demonstrado por Kang e Park (2016), o valor narcisista desempenha um
papel significativo no consumo de produtos de luxo, havendo evidéncia de que esta dimenséo
de valor tem um impacto no ciclo de compra dos consumidores. Posto isto, propde-se a seguinte
hipotese:

H7: O valor narcisista tem um impacto positivo na intencdo do consumidor em adquirir marcas

de produtos de moda de luxo auténticas.



2.3. Contrafagédo

Os produtos contrafeitos podem ser definidos como réplicas exatas de produtos de
marca legitimos, com aspeto idéntico a estes nomeadamente no que respeita a embalagem,
marca comercial e rotulo (Juggessur & Cohen, 2009). Bloch et al. (1993) referem que o conceito
de contrafacdo pode ser classificado de duas formas distintas: (1) contrafacdo enganosa —
situagBes em que o consumidor ndo sabe que estd a adquirir um produto contrafeito e (2)
contrafac@o ndo-enganosa — situaces em que o consumidor conscientemente adquire produtos
contrafeitos. Este estudo debruca-se sobre a contrafagdo ndo-enganosa, dado que é a Unica que
se refere a momentos em que a decisédo de compra pode ser ativamente influenciada.

Segundo Hieke (2010), a contrafacdo € um fendmeno que tende a ser visto como sendo
de pouca relevancia por parte do publico em geral, devido ao desconhecimento deste
relativamente ao seu impacto econémico. Chakraborty et al. (1996) defendem que os danos
resultantes da contrafacdo, que se repercutem na imagem da marca e na sua reputacdo, tém de
ser contidos com um aumento dos custos de marketing e dos gastos com a gestdo de
relacionamentos com os consumidores, 0 que leva a uma reducdo do montante despendido em
outras areas da empresa, como, por exemplo, a formacdo de recursos humanos e o
desenvolvimento de produtos.

Hieke (2010) defende, ainda, que o problema primordial é a perda de exclusividade por
parte das marcas de luxo originais. Situacdo esta que resulta na possivel perda do potencial de
diferenciacdo de uma marca de luxo e que na pratica se traduz no uso por parte de muitas
pessoas, possivelmente de uma classe indesejada, de produtos de luxo contrafeitos. Contudo,
ha investigacdo que defende e conclui que a contrafagdo tem um impacto positivo na
disponibilidade do consumidor para pagar mais por uma marca de luxo conhecida (Romani,
Gistri & Pace, 2012).

E ainda importante referir que, em Gltima instancia, o impacto que a contrafacio pode
ter em marcas e produtos acaba por recair nos consumidores, economias e nagoes (Bloch et al.,
1993; Chakraborty et al., 1996), sendo, por isso, relevante perceber se este impacto é
significativo e, caso seja, torna-se necessario identificar possiveis solugdes para contrariar o
mesmo. Posto isto, esta investigagdo propde o levantamento da seguinte hipdtese:

H8: A percecéo de contrafacdo tem um impacto negativo na inten¢ao de compra de uma marca
de moda de luxo auténtica.
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2.3.1. Intencéo de Compra de Produtos de Luxo Contrafeitos

Depois de situado teoricamente o conceito de contrafacdo é também relevante perceber
0 que leva os consumidores a adquirir este tipo de produtos, isto é, identificar o valor
percecionado por estes aquando do consumo deste tipo de bens.

Consumidores que conscientemente adquirem produtos de luxo contrafeitos estdo a
procura dos beneficios de imagem que advém da aquisi¢do e uso deste tipo de bens, mas muitas
vezes ndo estdo dispostos a pagar o valor de mercado a que o artigo original € comercializado
(Bloch et al., 1993). Isto acontece porque apesar de o artigo contrafeito ndo replicar os atributos
fisicos do produto original na integra, consegue, contudo, preservar a dimensao de imagem
associada ao produto fidedigno (Penz et al., 2005). Assim quando é a propria marca de luxo
que deixa de acreditar no seu produto, isto é, apenas vé valor no seu simbolo e no significado
associado a este, leva os consumidores a optar conscientemente pela compra de produtos
contrafeitos (Kapferer, 1997).

O comprador de produtos contrafeitos esta disposto a aceitar o trade-off entre qualidade
e desempenho e o valor simbélico associado ao produto original (Bloch et al., 1993). E de
esperar que este comportamento se verifiqgue em categorias de produtos em que a percecao de
risco inerente ao desempenho é baixa (Bloch et al., 1993). Para além do risco devido a um
possivel mau funcionamento do produto contrafeito, o individuo que o consome pode também
estar a incorrer num risco social, podendo ser socialmente penalizado (Penz et al., 2005).

Outros estudos revelam que tanto os consumidores de produtos de luxo contrafeitos,
como de originais identificam nestes um certo grau de diversdo e ainda que valem a pena pelo
preco pago (Nia & Zaichkowsky, 2000). Tom et al. (1998) sugerem que os consumidores de
produtos contrafeitos veem mesmo a aquisicdo deste tipo de produto como uma solucédo
inteligente para aqueles que ndo tém a capacidade financeira ou que ndo estdo dispostos ao
compromisso financeiro envolvido na compra de um produto de luxo original (Penz et al.,
2005).

Ainda ligado a compra de produtos contrafeitos estd o sentimento que o consumidor
pode ter contra grandes organizacgdes, levando-o a optar pela compra de artigos em negécios

mais pequenos, com 0s quais simpatiza mais (Penz et al., 2005).
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CAPITULO3- DE~SENVOLVIMENTO DO MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES
DE INVESTIGAGCAO
3.1. Modelo Conceptual

Na literatura sdo varios os estudos que procuraram identificar as dimensdes-chave que
permitem aferir o valor de luxo de determinada marca (e.g., Vickers & Renand, 2003, Smith &
Colgate, 2007, Berthon et al., 2009 e Tynan et al., 2009). Estas tipologias procuram caracterizar
a percecdo de valor na 6tica do consumidor, isto é, do valor que resulta da posse ou do uso do
bem de luxo em contexto social e/ou em privado.

Esta investigacdo utilizara as dimensdes de valor de luxo descritas por Vigneron e
Johnson (2004), bem como as dimensdes de valor materialista, do estudo de Wiedmann et al.
(2009), e de valor narcisista, de Kang e Park (2016) e, ainda, a percecdo de contrafacdo, de
Srisomthavil e Assarut (2018). Com as dimensdes selecionadas procura-se obter a maior
explicacdo possivel para a intencdo de compra de marcas/produtos de luxo por parte de
consumidores, bem como do impacto do fenémeno de contrafacdo nesta mesma intencdo. De

referir que a selecdo das dimensdes de valor de luxo foi feita procurando a nao sobreposicéo do

Valor de Qualidade
Valor Conspicuo

Valor de

Singularidade

( Valor Heddnico l\,

Valor do "Prorpio”
Ampliado

Valor Materialista
Valor Narcisista

Percecéo de
Contrafacao

valor captado por cada uma. Foi,

assim, desenvolvido um modelo

conceptual de intencdo de
compra de uma marca de luxo,
considerando como antecedentes

0 valor de luxo percecionado

pelo cliente, a sua vertente

Intengdo de psicologica e a sua percecdo de

Compra

contrafacdo (Figura 1).

Figura 1- Modelo Conceptual de
Intencdo de Compra de uma
Marca de Luxo
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3.2. Formulacao de Hipdteses de Investigacéo

O processo de formulacdo das hipoteses de investigagdo pode ser visto e analisado da

seguinte forma: tendo em consideracdo que a revisao de literatura realizada sugere que quanto

maior for o valor percecionado pelo consumidor maior sera a sua inten¢cdo em adquirir uma

marca de luxo, as hipoteses levantadas procuram medir o impacto de cada uma das dimensdes

de valor escolhidas - valor de qualidade, valor conspicuo, valor de singularidade, valor

hedonico, valor do “préprio” ampliado, valor narcisista, valor materialista e percecédo de

contrafacéo - na intengcdo de compra de uma marca de luxo (H1 a H8).

3.3. Hipdteses de Investigacao

Tabela 1 — Hipdteses relativas a percecdo de valor de marcas de luxo

H1

O valor de qualidade tem um impacto positivo na intengdo do consumidor em adquirir
marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H2

O valor conspicuo tem um impacto positivo na intencdo do consumidor em adquirir
marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H3

O valor de singularidade tem um impacto positivo na inten¢do do consumidor em
adquirir marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H4

O valor heddnico tem um impacto positivo na intencdo do consumidor em adquirir
marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H5

O valor do “proprio” ampliado tem um impacto positivo na inten¢do do consumidor
em adquirir marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H6

O valor materialista tem um impacto positivo na intengéo do consumidor em adquirir
marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H7

O valor narcisista tem um impacto positivo na intengdo do consumidor em adquirir
marcas de produtos de moda de luxo auténticas.

H8

A percecdo de contrafacdo tem um impacto negativo na inten¢do de compra de marcas
de moda de luxo auténticas.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

4.1. Desenho da Pesquisa

Atendendo ao objetivo deste estudo, segue-se a apresentacdo do desenho da pesquisa
seguido nesta investigacédo. Foi adotada uma abordagem positivista e dedutiva. A investigagéo
comecou por desenvolver um enquadramento tedrico para alicercar a pesquisa empirica.
Posteriormente, recorreu-se a uma estratégia de inquérito para obter evidéncia empirica que
permitisse testar as hipoteses do modelo desenvolvido (Saunders et al., 2016).

Para a pesquisa quantitativa recorreu-se a escalas publicadas e testadas para mensurar
os construtos relevantes (valor de qualidade, valor conspicuo, valor de singularidade, valor

’

hedonico, valor do “préprio” ampliado, valor materialista, valor narcisista, percecdo de
contrafagdo e intengdo de compra). Foi aplicado online, a uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia, um questionario estruturado. Considerando que a recolha de dados se cingiu

apenas a um dado momento no tempo, o estudo é cross-sectional (Saunders et al., 2016).

4.2. Populagédo e Amostra

Apesar de no contexto do luxo a percecéao de valor poder ocorrer tendo o consumidor ja
adquirido ou ndo um produto de luxo (Sweeney & Soutar, 2001), entendeu-se que a populagédo
de interesse para esta investigacdo corresponderia apenas a individuos que ja tivessem
adquirido bens de luxo e que tenham intencdo de o vir a fazer no futuro. Esta delimitacdo pratica
é importante dado que a variavel dependente do modelo proposto neste estudo corresponde
precisamente a intencdo de adquirir bens de luxo. Logo, individuos que nunca tenham adquirido

estes bens ou que ndo tenham intencdo de o vir a fazer poderiam enviesar os resultados.

4.3. Escolha da Categoria e Marca de Luxo

Para a escolha de uma categoria e marca de luxo para a componente empirica do estudo
teve-se em consideracdo que a categoria do luxo que mais sofre com o fenomeno da
contrafacdo, é, de acordo com um estudo do Instituto da Propriedade Intelectual da Unido
Europeia, a de moda e acessorios.

Depois de identificada a categoria, foi necessario escolher uma marca de luxo que fosse
facilmente distinguida nas diversas dimensdes de valor consideradas e com forte notoriedade.
Para reforcar esta condicao, a marca escolhida foi identificada em diversos estudos como sendo
alvo de elevada contrafacdo, tendo sido estudada em diferentes pesquisas com temas
relacionados. A marca de luxo selecionada para o estudo possui, ainda, uma oferta para ambos

0S sexos. Face ao exposto, a marca eleita foi a Louis Vuitton.
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4.4. Descricdo do Questionario

O questionario desenvolvido para esta investigacdo encontra-se organizado em trés
partes (Anexo 1). A primeira foi concebida com o objetivo de fazer uma breve caracterizacéo
da relacdo do inquirido com o luxo, nhomeadamente se € consumidor de produtos de luxo e a
frequéncia com que compra este tipo de bens. Na segunda parte foram introduzidas as
dimensdes de valor de bens de luxo (valor de qualidade, valor conspicuo, valor de
singularidade, valor hedénico, valor do “proprio” ampliado), bem como a intencao de compra
e a percecao de contrafacdo. Na terceira parte aparecem as escalas que visam medir 0s tracos
de personalidade (valor materialista e valor narcisista). Foram sempre utilizadas escalas de
Likert de 5 pontos (de 1-Discordo Totalmente a 5-Concordo Totalmente).

A caracterizacdo sociodemogréafica do respondente surge na quarta e Gltima parte (idade,
sexo, situacdo profissional, escolaridade, estado civil e rendimento). Para medir o rendimento,

adotou-se a escala de rendimento subjetivo, utilizada no European Social Survey.

4.5. Construtos e Escalas

Os construtos e escalas utilizados nesta investigagdo sao descritos nas tabelas 2 a 10,
onde sdo apresentadas as escalas originais com indicacdo da fonte, bem como a adaptacéo feita.
Todas as escalas exceto as de valor materialista e narcisista, bem como o item IC_4 da escala

da Intencdo de Compra foram adaptadas do artigo de Srisomthavil e Assarut (2018).

Tabela 2 - Construto: Valor de Qualidade (Quality Value)

i Itens de Medicao
Cadigo — Fonte
9 Original Adaptado
VO 1 [Brand X] has an acceptable| A [Marca X] tem um padrdo de
—— | standard of quality qualidade aceitavel
VQ 2 |[Brand X] is well made A [Marca X] é bem feita
VQ 3 [Brand X] has poor worksmanship | A [Marca X] é mal manufaturada
- (R) (H Sweeney
VQ 4 [Brand X] would not last a long | A [Marca X] ndo iria durar muito &
—  [time (R) tempo (1) Soutar
[Brand X] would perform|A [Marca X] iria ter um| (2001)
VQ 5 . .
consistently desempenho consistente
[Brand X] has superior quality | A [Marca X] tem, no geral, uma
VQ _6 |[than other fashion products in|qualidade superior a dos outros
general produtos de moda

Notas: (R) - Represents reversed items | (I) - Representa itens invertidos; [Marca X] — Marca em estudo
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Tabela 3 - Construto: Valor Conspicuo (Conspicuous Value)

Itens de Medicéo

Caodigo — Fonte
9 Original Adaptado
. . A [Marca X] iria causar
VC 1 ([Jlfrrgrd e)é] ;/g/ould make a good impression on uma impressio positiva
Peop nas outras pessoas Sweeney
VC 2 [Brand X] would improve the way | am|A [Marca X] iria melhorar &
—“ | perceived a forma como sou Visto Szoou(;[ir
VC 3 [Brand X] would give its owner social | A [Marca X] iria trazer-me ( )
— | approval aceitacdo social
Nota: [Marca X] — Marca em estudo
Tabela 4 - Construto: Valor Singularidade (Uniqueness Value)
. Itens de Medicéo
Cadigo — Fonte
'9 Original Adaptado
VS 1 [Brand X] is a brand that is sold | A [Marca X] € uma marca vendida em
— |everywhere (R) todo o lado (1) Wied
[Brand X] products give the ledman
b . . Os produtos da [Marca X] parecem| et al.
VS 2 |impression that it is mass- ser produzidos em massa (1) 2009
produced (R) P ( )
VS 3 |Few people own [Brand X] Poucas pessoas possuem a [Marca X]

Notas: (R) - Represents reversed items | (1) - Representa itens invertidos; [Marca X] — Marca em estudo

Tabela 5 - Construto: Valor Hedénico (Hedonic Value)

Itens de Medicao

prazer (1)

Codigo Original Adaptado Fonte
. . A [Marca X] ¢ aquela que
VH_1 |[Brand X] is the one that | would enjoy eu iria apreciar
VH_2 |[Brand X] would make me want to use it A [Marca,X] Iria fazer-me
querer usa-la
[Brand X] is the one that | would feel relax A [Marca X] é aquela com Swiney
VH_3 ) a qual me sentiria mais a
about using Soutar
vontade a usar
A [Marca X] ir-me-ia (2001)
VH_4 |[Brand X] would make me feel good fazer sentir bem
VH_5 |[Brand X] would not give me pleasure (R) A [Marca X] ndo me daria

Notas: (R) - Represents reversed items | (1) - Representa itens invertidos; [Marca X] — Marca em estudo
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Tabela 6 - Construto: Valor do “Préprio” Ampliado (Extended-self VValue)

Codiao Itens de Medicao Fonte
J Original Adaptado
VPA 1 ;I;\k;g?iasrtztr:]ttenstlcs \?\fit[r? rand Xgn'; As caracteristicas da [Marca X] néo
| characteristics (R) se ajustam as minhas (1) i
A [Marca X] ndo coincide com Wiedman
[Brand X] does not match who and . et al.
VPA 2 what I really am (R) quem ou com aquilo que sou (2009)
realmente (I)
VPA 3 [Brand X] reflects how | see|A [Marca X] traduz a maneiracomo
— | myself me vejo

Notas: (R) - Represents reversed items | () - Representa itens invertidos; [Marca X] — Marca em estudo

Tabela 7 - Construto: Valor Narcisista (Narcissistic Value)

- Itens de Medicéo
Caodigo — Fonte
g Original | Adaptado
Admiration - Admiragéo
VN 1 | deserve to be seen as a great Eu mereco ser visto como tendo uma
=~ | personality grande personalidade
Being a very special person gives | Ser uma pessoa muito especial da-
VN_2 .
— | me alot of strength me muita forca
| manage to be the center of Eu consigo ser o centro das atencdes
VN_3 |attention with my outstanding através das minhas consideraveis Back
contributions contribuicdes et al.
Rivalry - Rivalidade (2013)
VN_4 | Most people are somehow losers A malor parte das pessoas so de
alguma maneira umas falhadas
VN_5 |l want my rivals to fail Eu quero que os meus rivais
fracassem
VN 6 | react annoyed if another person Eu reajo mal se outra pessoa "rouba”
— |steals the show from me 0 meu protagonismo
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Tabela 8 - Construto: Valor Materialista (Materialistic Value)

VM_10

Buying things gives me a lot of
pleasure

Comprar coisas dad-me muito prazer

Eu gosto de muito luxo na minha

things than most people | know (R)

VM _11 |1 like a lot of luxury in my life vida
| put less emphasis on material Eu atribuo menos importancia a
VM 12 P P coisas materiais do que a maioria

das pessoas que conheco (1)

Happiness

- Felicidade

VM_13

I have all the things I really need to
enjoy life (R)

Eu tenho todas as coisas de que
realmente necessito para desfrutar a
vida (1)

VM_14

My life would be better if 1 owned
certain things I don't have

A minha vida seria melhor se eu
tivesse certas coisas que nédo tenho

VM_15

I wouldn't be any happier if | owned
nicer things (R)

Eu ndo seria mais feliz se tivesse
coisas melhores (1)

VM_16

I'd be happier if | could afford to buy
more things

Eu seria mais feliz se conseguisse

VM_17

It sometimes bothers me quite a bit
that 1 can't afford to buy all the
things I'd like

comprar mais coisas

As vezes incomoda-me bastante n&o
conseguir comprar tudo aquilo que
gostaria

. Itens de Medicao
Caodigo — Fonte
g Original \ Adaptado
Success - Sucesso
VM 1 | admire people who own expensive | Eu admiro pessoas que possuem
=~ | homes, cars, and clothes casas, carros e roupas caras
Some of the most important|Algumas das realizacdes mais
VM_2 |achievements in life include|importantes na vida incluem a
acquiring material possessions aquisicao de bens materiais
. i Eu ndo atribuo grande enfase a
| don't place much emphasis on the . -
. . quantidade de bens materiais que as
VM_3 [amount of material objects people )
i pessoas possuem como um sinal de
own as a sign of success (R)
sucesso (1)
VM 4 The things | own say a lot about how | As coisas que possuo dizem muito
=" |well I'm doing in life sobre como me estou a sair na vida
VM 5 I like to own things that impress |Eu gosto de possuir coisas que
— | people impressionam 0s outros
Centrality - Centralidade
i Eu normalmente adquiro somente
VM_6 | I usually buy only things I need (R) aquilo de que preciso (1)
| try to keep my life simple, as far as | Eu tento manter uma vida simples,
VM_7 . . .
— | possessions are concerned (R) no que diz respeito a posses (1)
The things | own are not that|As coisas que possuo ndo sao assim | Richins
VM 8 |. . .
— |important to me (R) tdo importantes para mim (I) &
I enjoy spending money on things |Eu gosto de gastar dinheiro em | Dawson
VM _9 . . . . .
— | that aren't practical coisas que ndo sdo praticas (1992)

Nota: (R) - Represents reversed items | (I) - Representa itens invertidos
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Tabela 9 - Construto: Percegdo de Contrafacéo (Counterfeit Proliferation)

Itens de Medicao

Codigo Original Adaptado Fonte
Counterfeited [Brand X] is widely A\{ersao contrafeltgda [Marca X]
PC 1 . estd largamente disponivel para
available for purchase )
compra Commuri
Counterfeited [Brand X] is|A versdo contrafeitada[Marca X]| (2009);
PC_2 |currently widely adopted by the |é, nos dias de hoje, largamente| Romani
public adotada pelo publico etal.
Counterfeited [Brand X]  will | A versdo contrafeitada [Marca X]| (2012)
PC_3 |probably increase in number in the |ira provavelmente aumentar em
future namero no futuro
Nota: [Marca X] — Marca em estudo
Tabela 10 - Construto: Intengéo de Compra (Patronage Intention)
. Itens de Medicdo
Codigo Original Adaptado Fonte
: Em compras futuras de produtos de
In my future luxury fashion product
IC 1 urchases, | will buy [Brand X] moda de luxo, vou comprar a
P ' y [Marca X] Hieke
Its very likely ‘that 1 will E muito provavel que recomende a (2010);
IC_2 |recommend [Brand X] to a close P qt " Yoo &
h [Marca X] a um amigo proximo
friend Lee
In the future, | would mainly use |No futuro, usaria principalmente| (2009)
IC_3 |[Brand X] for my luxury fashion |produtos da [Marca X] no que diz
products respeito a produtos de moda de luxo
IC 4 Quando penso em adquirir um bem de luxo a [Marca X] faz parte da lista de
— | consideracdes

Nota: [Marca X] — Marca em estudo

4.6. Tratamento Preliminar de Dados

A recolha de dados originou uma amostra composta tanto por individuos que ja

adquiriram bens de luxo, como por sujeitos que nunca adquiriram produtos de luxo, perfazendo

um total de 215 respondentes. Contudo, com o intuito de aumentar a relevancia do estudo para

as marcas de luxo, para efeitos da analise quantitativa, apenas foram considerados os inquiridos

que afirmaram ja ter adquirido artigos de luxo.

Foram ainda excluidos individuos que tenham respondido ndo pensar vir a adquirir

produtos de luxo no futuro, uma vez que a variavel dependente do modelo conceptual

desenvolvido neste estudo corresponde a inten¢do de comprar um produto de luxo. Posto isto,

a amostra ficou reduzida a 118 inquiridos.
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Nas poucas situacdes em que o questionario foi praticamente todo preenchido os valores
em falta foram substituidos pela média de modo a ndo enviesar os resultados e a aproveitar ao

maximo a informacdo recolhida.
CAPITULO 5 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. Caracterizacdo da Amostra

Relativamente aos 118 inquiridos que constituem a amostra deste estudo a maior parte
é do sexo feminino (67,8%) com uma idade compreendida entre os 36-46 anos (20,2%),
seguindo-se a faixa etaria até 25 anos (20%) e, por fim, a dos 47-55 anos (20%).

Em relacdo aos individuos do sexo masculino grande parte destes tem até 25 anos
(41,4%), seguindo-se a faixa etaria dos 36-46 anos (27,6%).

No que respeita a situacdo profissional a maioria dos inquiridos trabalha por conta de
outrem (56,8%), seguindo-se os individuos que trabalham por conta propria (11,9%).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, quase metade dos inquiridos s&o
licenciados (44,9%) ou fizeram o mestrado ou doutoramento (33,9%).

No que se refere a apreciacdo qualitativa que os inquiridos fazem do seu rendimento
familiar, grande parte diz que o rendimento atual permite viver confortavelmente (43,2%) ou
que o rendimento atual d& para viver (30,5%). Um conjunto de caracteristicas mais
pormenorizado pode ser consultado no Anexo 2.

5.2. Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Com o intuito de analisar a fiabilidade e a consisténcia interna das escalas utilizadas
para medir os construtos abordados neste estudo foi calculado o coeficiente Alfa de Cronbach
para cada uma destas. O valor deste coeficiente varia entre 0 e 1, devendo de preferéncia
apresentar-se acima de 0,7 (Field, 2013; Mooi, 2011; Pallant, 2011). E possivel observar na
tabela 11 que todos os coeficientes, a excecdo do relativo ao construto valor de singularidade,
cumprem ou superam este valor. Podendo concluir-se que, excetuando o construto valor de
singularidade, todos 0s outros apresentam boa fiabilidade e consisténcia interna.

Assim sendo, foram criados indices sintéticos através da média dos itens para 0s
construtos (valor de qualidade, valor conspicuo, valor hedonico, valor do “proprio” ampliado,
valor narcisista, valor materialista, percecdo de contrafacdo e intencdo de compra) que
integram o modelo a analisar neste estudo, uma vez que se abdicou da escala do valor de

singularidade por apresentar um coeficiente Alfa de Cronbach de 0,45.
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Tabela 11 — Fiabilidade e Consisténcia Interna

Construto Alfa de Cronbach Media* N" de Itens
Valor de Qualidade 0,774 3.61 i)
Valor Conspicuo 0,760 3.00 3
Valor de
0,450 3.24 3
Singularidade ) )
Valor Hedonico 0,918 2,95 5
WValor do "Prorpio”
0,817 2.67 3
Ampliado ) )
Valor Narcisista 0.704 2.54 6
Valor Materialista 0,729 2.64 17
Percegdo de 0.772 3.73 3
Contracio
Intencio de Compra 0,929 2.47 4

* Escala de (1) = Discordo totalmente a (3) = Concordo totalmente

5.3. Analise Correlacional

A correlacdo de Pearson foi utilizada neste estudo para analisar a direcdo e forca da
relagdo linear entre as varidveis. Através da Tabela 12 é possivel verificar a existéncia de uma
correlacdo positiva forte entre o valor hedonico e a intencdo de compra (r=0,777; p=0,000),
bem como entre o valor do “proprio” ampliado e a intengdo de compra (r=0,743; p=0,000).
Existe uma correlagdo positiva forte entre o valor do “proprio” ampliado e o valor hedonico
(r=0,769; p=0,000). Observa-se também uma correlacdo positiva moderada entre o valor
materialista e a intencdo de compra (r=0,320; p=0,000), bem como entre o valor de qualidade
e a intencdo de compra (r=0,314; p=0,001). J& entre o valor narcisista e a intencdo de compra
observa-se uma correlacdo positiva fraca (r=0,228; p=0,013). E igualmente visivel uma
correlagéo positiva moderada entre o valor hedonico e o valor de qualidade (r=0,463; p=0,000),
bem como entre o valor do “préprio” ampliado ¢ o valor de qualidade (r=0,387; p=0,000). Ha
também uma correlacdo positiva moderada entre o valor materialista e o valor hedonico
(r=0,363; p=0,000). Verifica-se ainda uma correlacdo positiva fraca entre o valor conspicuo e
as seguintes variaveis: valor hedonico (r=0,287; p=0,002), valor materialista (r=0,235;
p=0,011), valor narcisista (r=0,233; p=0,011) e ainda com 0 valor do “prdéprio” ampliado
(r=0,217; p=0,018). Podendo ainda observar-se uma correlagédo positiva fraca entre o valor do
“proprio” ampliado com as seguintes variaveis: valor narcisista (r=0,185; p=0,045) e ainda com

o valor materialista (r=0,264; p=0,004). Entre o valor materialista e o valor narcisista verificou-
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se uma correlacdo positiva moderada (r=0,302; p=0,001). Ja no que diz respeito a percecdo de
contrafacdo esta apresentou uma correlacdo negativa fraca com as seguintes variveis: valor
hedonico (r=-0,272; p=0,003) ¢ com o valor do “proprio” ampliado (r= -0,225; p=0,014). As

restantes correlacfes apresentaram-se como estatisticamente insignificantes.

Tabela 12 — Analise Correlacional

Intengdo de  Valor de WValor WValor :" alf}r dc; Valor Valor
Compra  Qualidade Conspicuo Hedonico PI’DIC?HD Narcisista Materialista
Ampliado
Intencdo de
Compra

Valor de Qualidade 0,314*

Valor Conspicuo 0,157 0,020

Valor Hedonico 0.777% 0.463* 0.287*

Valor do "Proprio”
Ampliado

Valor Narcisista ~ 0,.228%* -0.054 0.233%* 0.152 0.185%=

0.743% 0.387* 0.217*=* 0.769*

WValor Materialista  0.320% 0.123 0.235%* 0.363* 0.264* 0.302*

Percecido de

Contrafacio
* Correlagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades); N=118
** Correlacio & significativa no nivel 0,03 (2 extremidades)

-0.154 -0.170 -0.058 -0.272%  -0.225%= 0.069 0.088

5.4. Pressupostos de Realiza¢do da Analise da Regressao Linear Mdltipla

Antes de proceder a analise de regressdes € necessario assegurar 0 seguinte: a amostra
tem tamanho adequado, a relacdo entre as variaveis expressa-se de forma linear, a inexisténcia
de multicolinearidade, a média esperada dos erros deve ser zero, homocedasticidade (erros
homogéneos), inexisténcia de autocorrelacdo (erros independentes) e ainda que 0s erros seguem
uma distribuicdo normal.

No que diz respeito ao tamanho da amostra este deve ser no minimo igual a 50 + 8 x K,
onde K representa 0 numero de variaveis independentes presentes no modelo; neste caso
concreto o modelo sera composto por sete variaveis independentes (valor de qualidade, valor
conspicuo, valor hedonico, valor do “proprio” ampliado, valor narcisista, valor materialista
e percecdo de contrafacdo). Tendo em consideracdo que a amostra é composta por 118
participantes este pressuposto estd assegurado. Através dos graficos de dispersdo é possivel

verificar que as variaveis se expressam de forma linear (Anexo 3).
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Atendendo a que os valores de tolerancia e VIF (Variance Inflation Factor) ndo estéo
abaixo de 0,1 ou acima de 10, respetivamente, existe evidéncia estatistica que suporta a
inexisténcia de multicolinearidade entre as variaveis (Anexo 4).

Ja no que diz respeito aos pressupostos relacionados com os erros é possivel observar
que a média dos residuos é 0 (Anexo 5). Através do grafico de dispersdo (Anexo 6) é possivel
detetar a presenca de homocedasticidade e a existéncia de valores extremos (acima de 3.3 ou
abaixo de -3.3). Constatando-se que a maior parte dos pontos estdo concentrados em torno do
ponto 0, suportando a homogeneidade dos erros e a inexisténcia de valores extremos. Tendo
em consideracgdo que o valor do teste Durbin-Watson esta perto de 2 (Anexo 7), existe evidéncia
estatistica que suporta a independéncia dos erros. Observando o histograma (Anexo 8), bem
como atraves do grafico p-p (Anexo 9), é possivel verificar que 0s erros seguem

aproximadamente uma distribuicdo normal.

5.5. Analise da Regressdo Linear Multipla

Este estudo realizou uma regressdo linear multipla (Anexos 10, 11 e 12) para analisar o
contributo de cada uma das sete dimensdes do modelo na explicagdo da intencdo de compra de
uma marca de luxo.

Foi possivel constatar que o modelo se ajusta bem aos dados (Z(7)=33,072; p=0,000) e

ainda que o coeficiente de determinacdo é satisfatorio (Rzajustado = 0,657), isto é, as
varidveis independentes (valor de qualidade, valor conspicuo, valor hedonico, valor do
“préprio” ampliado, valor narcisista, valor materialista e perce¢do de contrafacéo) explicam
cerca de 66% da variagdo na intencdo de compra (variavel dependente). Este método permitiu
ainda detetar quanta variancia especifica na variavel dependente é explicada por cada uma das
variaveis independentes. Apenas as variaveis (valor hedénico e valor do “préprio” ampliado)
sdo estatisticamente significativas (Sig. < 0,05), com o valor heddnico a registar a relacdo mais
forte com a intencdo de compra (p=0,563; p=0,000), seguido do valor do “préoprio” ampliado
(p=0,347; p=0,000), suportando as hipdteses H4 e H5. Sendo apresentado abaixo o sumério da

regressao linear multipla (Tabela 13).
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Tabela 13 — Sumario da Regresséo Linear Multipla

Modelo
Valor de Qualidade -
Valor Conspicuo -
o Valor Hedonico 0.563*
Variaveis [ . ) -
Independentes Valor do "Proprio” Ampliado 0,347
Valor Narcisista -
Valor Materialista -
Percecdo de Contrafacdo -
Modelo |[Z(7.118) 33,072
Sumario  |R? ajustado 0.657*
*p=0000; -n.s

CAPITULO 6 - CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA

FUTURA

6.1. Conclusdes e Discussao

Este estudo pretendeu analisar a intencdo de compra de uma marca de luxo. Com esse
objetivo em mente e com base na revisdo de literatura foram identificadas variaveis
potencialmente explicativas da intencdo de compra de uma marca de luxo, verificando-se o
contributo de cada uma para essa mesma explicacdo. Com o propdsito acima enunciado foram

desenvolvidas e testadas oito hipéteses. Os resultados do teste de hipoteses sdo apresentados na

tabela 14:
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Tabela 14 — Teste de Hipdteses

Hipoteses
H1: O valor de qualidade tem um impacto positivo na intencdo do .
. . . Nao Suportada
consumidor em adquirir marcas de produtos de moda de hxo autenticas
H2: O valor conspicuo tem um impacto positivo na intencdo do consumidor .
Nao Suportada

em adquirir marcas de produtos de moda de hxo anténticas

H3: O valor de singularidade tem wm impacto positivo na intencdo do .
: g . Nio Testada
consumidor em adquirir marcas de produtos de moda de uxo anténticas

H4: O valor hedonico tem um impacto positivo na intencio do consumidor

.. . Suportad
em adquirir marcas de produtos de moda de hxo anténticas Hportada
HS5: O valor do “proprio” ampliado tem um impacto positivo na intencio Suportad
do consumidor em adquirir marcas de produtos de moda de huxo auténticas Hportada
H6: O valor materialista tem wm impacto positivo na intengio do .
. . . Néo Suportada
consumidor em adquirir marcas de produtos de moda de uxo anténticas
H7: O valor narcisista tem um impacto positivo na intencio do consumidor .
.. . Nao Suportada
em adquirir marcas de produtos de moda de hxo anténticas
HS: A percecio de contrafacdo tem um impacto negativo na intencio de .
Nao Suportada

compra de uma marca de moda de hxo anténtica

Através da andlise da tabela acima bem como do anexo 12 é possivel verificar que o
valor heddnico e 0 valor do “proprio” ampliado sao as dimens@es presentes no modelo que se
apresentam como explicativas da intencdo de compra estudada, tendo respetivamente (f=0,563;
t=5,951; p=0,000) e (p=0,347; t=4,060; p=0,000). Estes resultados estdo em linha com os
obtidos por Srisomthavil e Assarut (2018), Jain e Mishra (2018), Dryl e Kozlowski (2016), o
que sugere que o prazer associado ao consumo de bens de luxo e o facto de o consumidor sentir
que a marca e “parte de si” sdo relevantes para compreender a intencao de compra deste tipo de
produtos.

J& no que diz respeito ao valor de qualidade, ha evidéncia estatistica (p=-0,069; t=-
1,101; p=0,273) que a qualidade superior associada aos bens de luxo ndo tem um impacto
positivo na sua intencdo de compra. Este resultado difere de estudos como os de Srisomthavil
e Assarut (2018) e de Pedrosa (2017). Uma possivel explicacdo para estes resultados
contrastantes é o facto de o valor de qualidade ser uma dimensdo sem a qual um produto de

luxo ndo pode ser considerado de luxo. Isto &, a qualidade é algo que o consumidor considera
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ser transversal a todos os produtos de luxo. Em luxo a qualidade é fundamental (Wiedmann et
al., 2009) e assumida como tendo um nivel de exceléncia (Tynan et al., 2009).

A hipotese relativa ao valor conspicuo nao é estatisticamente significativa (p=-0,102; t=
-1,746; p=0,084). Ou seja, a intencdo de compra de um produto de luxo ndo parece estar
associada a manifestacdo de abundancia, a ocupacdo de determinado ranking social ou a
obtencdo de prestigio. Este resultado estd em linha com Srisomthavil e Assarut (2018). E
possivel que a necessidade de ser socialmente aceite ou de pertencer a determinado grupo,
evidenciando status, ndo seja o que realmente leva o consumidor a adquirir artigos de luxo.

Contrariamente ao estudo de Kang e Park (2016), o valor narcisista ndo teve um impacto
estatisticamente significativo na inteng¢ao de compra de uma marca de luxo (=0,087; t=1,492;
p=0,139), transmitindo a ideia de que pessoas com orientagcdes narcisistas ndo se expressam
necessariamente através do consumo de bens de luxo, nem procuram através destes afetar
positivamente a sua imagem com o intuito de alcangarem o seu “ideal.” Contudo o estudo aqui
desenvolvido segue uma metodologia quantitativa, enquanto o estudo referido realizou
entrevistas em profundidade e focus group, o que pode explicar a diferenca verificada nos
resultados. Quando os inquiridos sdo forcados a refletir através de uma escala sobre afirmacoes
que abordam tracos de personalidade, como por exemplo: “A maior parte das pessoas séo de
alguma maneira umas falhadas” ou “Eu quero que os meus rivais fracassem,” podem de certa
forma ser levados a dar respostas que consideram ser socialmente aceites e que ndo firam o seu
ego. Isto contrasta com a situacdo de entrevista realizada na presenca de pessoas com as quais
ndo tém qualquer relacdo e com as quais se sentem a vontade para partilhar informacdes de
forma aberta e descontraida.

Contrariando os resultados de Pedrosa (2017), a hipdtese relativa ao valor materialista
ndo obteve suporte estatistico (=0,025; t=-0,406; p=0,686), sugerindo que a maior importancia
atribuida a bens materiais e a posses nao resulta necessariamente numa intengdo superior em
adquirir produtos de luxo. Ha ainda a referir que na investigacdo de Pedrosa (2017) a escala de
materialismo foi uma verséo reduzida (6 itens) da escala adotada neste estudo (17 itens). O
estudo onde a escala reduzida foi aplicada ndo obteve evidéncia estatistica para o valor hedonico
e valor de congruéncia (fortemente relacionado com o valor do “préprio” ampliado presente
neste estudo), sendo estes precisamente os valores que neste estudo alcangaram significancia
estatistica. Contudo o resultado obtido estd em linha com os de Shukla (2012), que néo
encontrou relacdo significativa entre o valor de materialismo e a intencdo de compra.

No que diz respeito ao possivel impacto negativo da perce¢do de contrafagdo na intencéo

de compra de uma marca de luxo, ndo existe evidéncia estatistica que suporte essa hipotese
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(p=0,051; t=-0,892; p=0,374). Este resultado suporta a noc¢do de que o fenémeno da
contrafacdo, percecionado na pratica através da presenca de produtos contrafeitos no mercado,
ndo se traduz numa perda significativa para a imagem de uma marca de luxo (Hieke, 2010).
Este resultado é concordante com (1) a ideia de que uma marca de luxo s6 o passa a ser
verdadeiramente quando comega a ser copiada, e que (2) a presenca de produtos contrafeitos
no mercado pode mesmo levar ao aumento da disposi¢do dos consumidores em pagar por

artigos originais (Romani et al., 2012).

6.2. Contributos Académicos

O estudo aqui apresentado desenvolveu um modelo com sete variaveis sendo que quatro
permitem definir uma marca de luxo (valor de qualidade, valor conspicuo, valor hedonico,
valor do “préprio” ampliado). Com base na literatura, partiu do pressuposto de que quanto
mais valor for percecionado pelo consumidor em cada uma destas maior serd a intencdo de
compra. Outras variaveis (valor narcisista, valor materialista) foram consideradas para tentar
compreender se 0s tracos de personalidade dos consumidores contribuem para a explicacdo da
intencdo de compra de produtos de luxo. Ou seja, se os individuos com orientacdes mais
materialista e narcisistas estdo mais predispostos a aquisicdo de bens de luxo. A Gltima variavel
do modelo retrata uma realidade presente no mercado do luxo por todo o mundo, a contrafacéo.
A variavel percecdo de contrafacdo foi incluida no modelo com o intuito de se perceber se a
possivel exposicdo do consumidor a contrafacdo afeta a sua intencdo de comprar uma marca de
luxo. Tanto quanto é do nosso conhecimento foi a primeira vez na literatura que a variavel que
mede as orientacdes narcisistas foi introduzida num modelo de intencdo de compra de um
produto de luxo. Finalmente, ha a referir o facto de todas estas dimensdes terem sido estudadas
em simultaneo contribuir para uma maior aproximacao do modelo a realidade e contexto do

luxo.

6.3. Contributos Empresariais

Tendo em consideracdo que as duas dimensdes de valor que mais contribuem para
explicar a intengdo do consumidor em adquirir uma marca de luxo s&o o valor hedonico e o
valor do “proprio” ampliado, € importante que as marcas a operar neste segmento procurem
associar o consumo dos seus produtos e a experienciacdo dos seus servigos a sensacOes de
prazer e ainda fazer com que o cliente sinta que a marca é parte de si.

Estes resultados sdo importantes para as marcas a operar em Portugal, uma vez que

chamam a atencgdo destas para o facto de que em Gltima instancia o que explica a opcéo feita
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pelo cliente, isto €, o que as diferencia umas das outras, ndo é tanto a qualidade que apresentam,
ou o facto de permitirem ao consumidor ocupar determinada posi¢do social, mas sim garantir
que as caracteristicas da sua marca se ajustam as do seu publico-alvo, traduzindo a maneira
como estes se veem e ainda proporcionando uma sensacgdo de apreciacao e bem estar, fazendo
com que o cliente a queira usar e se sinta a vontade em fazé-lo.

Apesar de serem considerados dificeis de desenvolver e executar através de estratégias
de marketing, os valores hedonico e simbdlico que as marcas associam a sua imagem € ao
consumo dos seus produtos pode trazer-lhes uma vantagem competitiva superior e mais
sustentavel. Este tipo de associacao permite as marcas criar uma relacdo mais forte com os seus
clientes, deixando estas em certa medida de competir pela qualidade, exclusividade e
conspicuidade. N&do obstante as marcas devem monitorizar sistematicamente se o valor
percecionado pelo consumidor nas diferentes dimensdes corresponde ao posicionamento

pretendido pela marca e agir em conformidade.

6.4. Limitacdes do Estudo

A interpretacdo dos resultados apresentados nesta investigacdo deve ter em
consideragdo algumas das suas limitagBes, nomeadamente o facto de a analise ter por base a
partilha de um questionario através de plataformas de social media, ou seja, estamos perante
uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia que ndo permite extrapolar os resultados para
a populacdo. Para além disso, no que diz respeito ao sexo dos inquiridos, apenas 27% dos
participantes sdo do sexo masculino, um peso longe do valor para a populagdo. Estudos futuros
podem ainda considerar a utilizacdo de uma amostra de maior dimensdo e representativa da
populacéo.

Apesar de terem sido selecionados para analise apenas os dados relativos a individuos
que afirmaram ja ter adquirido produtos de luxo e com intencao de o vir a fazer futuramente,
constata-se que a frequéncia de compra € baixa, sugerindo que a amostra ndo € composta por
“verdadeiros” consumidores de luxo (Anexo 13). E ainda importante referir que a marca
selecionada para o estudo foi a Louis Vuitton e que apenas 28% dos individuos diz ja ter
adquirido um produto da mesma (Anexo 14), podendo este facto influenciar negativamente a
intencdo de compra futura. Outra limitacdo associada a escolha da marca é a impossibilidade
de generalizar resultados por ndo poderem ser extrapolados a outras categorias e marcas de
luxo. Investigacdo futura pode considerar averiguar a intencdo de compra relativa a marcas e
bens de luxo que o individuo ja tenha adquirido e identificar possiveis alteragdes no contributo

de cada uma das dimensdes para a explicacao dessa intencao de compra.
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Uma outra limitacéo relaciona-se com a escala “valor de singularidade” ter apresentado
valores baixos de fiabilidade e, por isso, ndo ter sido considerada na analise. Na préatica foram

considerados apenas quatro dos cinco valores de luxo.

6.5. Sugestdes de Investigacdo Futura

Na sequéncia deste estudo seria interessante explorar, com recurso a abordagens
qualitativas, as duas dimensdes de valor do luxo com impacto significativo na intencéo de
compra: 0 “valor hedonico” e 0 “valor do proprio ampliado”.

Para o primeiro - “valor hedénico” -, a analise exploratéria em profundidade dos
atributos especificos que proporcionam prazer poderiam gerar insights para enriquecer a
experiéncia de desfrutar o luxo (pré-compra, compra e utilizacdo e exibicdo em contextos
sociais).

Por sua vez, para a dimensdo “valor do proprio ampliado” interessaria (1) explorar as
percecdes do consumidor de luxo sobre o seu “proprio” real e “ideal” ¢ (2) perceber como pode
um bem de luxo ajudar a preencher o gap entre a forma como o consumidor se perceciona (0
“proprio” real) versus o que gostaria de ser (o “proprio” ideal) ou a forma como gostaria que os

outros o vissem (o “proprio” social ideal).
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario

Atitudes e Comportamentos Face a Marcas de Luxo

O presente questionario foi desenvolvido no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em

Marketing no ISEG - Instituto Superior de Economia e Gestéo.

A sua participacéo é fulcral para o desenvolvimento deste estudo e toda a informacédo
recolhida através do mesmo serd tratada de forma agregada, sendo garantida a

confidencialidade e anonimato da mesma.

O tempo de resposta estimado para a conclusdo deste questionario é 5-7 minutos.

Na&o existem respostas certas ou erradas apenas nos interessa a sua opiniao.

Obrigado pela sua contribuicéo!

PARTE | - VOCE E O LUXO

(1) Ja alguma vez adquiriu um bem de luxo?
e Sim o1

e Nao o2 Se aresposta é “ndo”, a pergunta (2) ndo é apresentada

(2) Com que periodicidade adquire bens de luxo?

e < 1vezporano o1
e 1-5vezesporano 02
e 5-10vezes porano o3
e > 10 vezes porano 4

(3) Pensa vir a adquirir no futuro?
e Sim o1 Se aresposta é “sim”, a pergunta (4) ndo é apresentada

e Nao 02
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(4) Porque que razéo ndo pensa vir a adquirir um produto de luxo?
e O rendimento mensal ndo me possibilita esse tipo de compra o1
e N&o tenho interesse por esse tipo de bens 02
e  Prefiro adquirir produtos com boa relagao prego-qualidade o3

e Qutrarazéo 04— Qual?

(5) Atualmente possui algum bem de luxo?
e Sim o1

e Néo o2 Se aresposta é “ndo”, o questionario avanca para a PARTE |l

(6) De gque marca(s)?

(7) E em que categoria(s) de produtos?

e Moda e acessorios o1
e Joalharia e reldgios 02
e  Produtos em couro o3
e Cosmética e fragancias 4

e Vinhos e bebidas espirituosas o5
e Automoveis e transportes aéreos e
e Hotéis o7

e Restauragéo 8
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PARTE Il - A MARCA DE LUXO LOUIS VUITTON

(1) Tem conhecimento da marca Louis Vuitton?
e Sim o1

e Néo 02 Se aresposta ¢ “ndo”, o questionario avanga para a PARTE IV

(2) O que pensa da marca Louis Vuitton?

Instrugées: Para cada afirmagéo o inquirido seleciona o niimero que melhor corresponde a sua opini&o.

1-Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Ndo Concordo nem Discordo 4-Concordo 5-Concordo Totalmente

Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente

Tem um padréo de qualidade aceitavel 3 5
E bem feita

E mal manufaturada

N&o iria durar muito tempo

Iria ter um desempenho consistente

Tem, no geral, uma qualidade superior a dos
outros produtos de moda

Iria causar uma impressao positiva nas outras
pessoas

(8) Iria melhorar a forma como sou visto

(9) lIria trazer-me aceitagao social

N&o iria contribuir para que me sentisse aceite
E uma marca vendida em todo o lado

Os seus produtos parecem ser produzidos em
massa

Poucas pessoas a possuem 1
E aquela que eu iria apreciar 1
Iria fazer-me querer usa-la 1

E aquela com que me sentiria mais & vontade a
usar

Ir-me-ia fazer sentir bem 1
N&o me daria prazer 1
As suas caracteristicas ndo se ajustam as minhas 1

N&o coincide com quem ou com aquilo que sou
realmente

Traduz a maneira como me vejo 1
A sua versdo contrafeita esta largamente
disponivel para compra

A sua versdo contrafeita é, nos dias de hoje,
largamente adotada pelo publico
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A sua versdo contrafeita ira provavelmente

(24) . 1 2 3 4 5
aumentar em numero no futuro

(25) A sua verséo orlglr)al distingue-se facilmente da 1 9 3 4 5
sua versao contrafeita

(26) I,Em compras futuras de produtos de moda de luxo, 1 9 3 4 5
€ a marca que vou comprar

27) E mylto provavel que a recomende a um amigo 1 9 3 4 5
proximo
No futuro, usaria principalmente os seus produtos

(28) . . 1 2 3 4 5
no que diz respeito a produtos de moda de luxo

(29) Quando penso em adquirir um bem de luxo esta 1 9 3 4 5

faz parte da minha lista de consideragdes

(3) Ja alguma vez adquiriu um produto da marca Louis Vuitton?
e Sim o1
e Néo 02

Nota: Esta questao so ¢ apresentada se o inquirido tiver respondido “sim” na questao (1)

PARTE 11l - COM QUE TRACOS DE PERSONALIDADE MAIS SE IDENTIFICA?

Instrugées: Para cada afirmagéo o inquirido seleciona o niimero que melhor corresponde a sua pessoa.

1-Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Ndo Concordo nem Discordo 4-Concordo 5-Concordo Totalmente

Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente
Eu mereco ser visto como tendo uma grande
(1) ¢ g 1 2 3 4 5

personalidade
(2)  Seruma pessoa muito especial da-me muita forga 1 2 3 4 5
Eu consigo ser o centro das atengdes através das

3) . SN - 1 2 3 4 5
minhas consideraveis contribuicbes

(4) A maior parte das pessoas sdo de alguma maneira 1 9 3 4 5
umas falhadas

(5)  Eu quero que os meus rivais fracassem 1 2 3 4 5

6) Eu reajo mal se outra pessoa "rouba" o meu 1 2 3 4 5
protagonismo

7) Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e 1 9 3 4 5

roupas caras
®) Algumas das realiza¢des mais importantes na vida 1 2 3 4
incluem a aquisicao de bens materiais
Eu ndo atribuo grande enfase a quantidade de
(9) bens materiais que as pessoas possuem cCOmMo 1 2 3 4 5
sinal de sucesso
As coisas que possuo dizem muito sobre como me
estou a sair na vida

Eu gosto de possuir coisas que impressionam 0s
outros

(10)

(11)
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Eu normalmente adquiro somente aquilo de que
preciso

(13) Eu tento manter uma vida simples, no que diz
respeito a posses

As coisas que possuo nao sdo assim tdo
importantes para mim

Eu gosto de gastar dinheiro em coisas que ndo sao

(15) o
praticas
(16)  Comprar coisas da-me muito prazer
(17)  Eu gosto de muito luxo na minha vida
(18) Eu atribuo menos importéncia a coisas materiais
do que a maioria das pessoas que conhego
Eu tenho todas as coisas de que realmente
(19) . .
necessito para desfrutar a vida
(20) A minha vida seria melhor se eu tivesse certas

coisas que nao tenho
(21) Eu ndo seria mais feliz se tivesse coisas melhores

Eu seria mais feliz se conseguisse comprar mais
coisas

As vezes aborrece-me bastante ndo conseguir
comprar tudo aquilo que gostaria

PARTE 1V — DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

(1) Sexo:
e Masculino o1

e Feminino 02

(2) Que idade tem?
e Até25an0s mi

e 26-35 02
o 36-46 o3
o 47-55 04
e >55 o5
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(3) Qual é a sua situacao profissional atual?

e Trabalhador(a) por conta propria o1
e Trabalhador(a) por conta de outrem 02
o Estudante o3
e Trabalhador(a)-estudante o4
e Domeéstico(a) o5
e Reformado(a) 06
e Desempregado(a) o7

(4) Estado civil:

e Solteiro(a) o1
o Casado(a) 02
e Divorciado(a) o3
e Vilvo(a) 04

(5) Qual das afirmac6es melhor traduz a maneira como se sente relativamente ao rendimento

mensal do seu agregado familiar?

e E muito dificil viver com o rendimento atual o1
« E dificil viver com o rendimento atual 02
e O rendimento atual da para viver 03
e O rendimento atual permite viver confortavelmente 04
e Nao sei / Nao respondo 05

(6) Qual o seu nivel de escolaridade?

e 1°Ciclo (até ao 4° ano) — ensino primario o1
e Até ao 9° ano — ensino basico 02
e 12°ano — ensino secundario 03
e Bacharelato/Licenciatura — ensino superior o4
e Mestrado/Doutoramento — ensino superior 05
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Anexo 2 — Caracterizacdo da Amostra

Caracteristicas n Yo
Feminino 20 678
Género Maculino 29 246
Fesposta em falta g 7.6
Até 25 28 237
26-35 16 13,6
36-46 30 254
Idad -
T 4785 18 153
=55 17 14,4
Resposta em falta g 7.6
até ao 9° ano 2 1.7
12% ano 13 11.0
Escolaridade Bacharelato/ Licenciatura 53 449
Mestrado/ Doutoramento 40 339
Resposta em falta 10 8.5
Trabalhador(a) por conta prorpia 14 11,9
Trabalhador(a) por conta de outrem 67 56.8
Estudante 8 6.8
Ocupagéo Trabalhador(a)-estudante g 7.6
Domeéstico(a) 2 1.7
Reformado(a) 8 6.8
Desempregado(a) 1 0.8
Fesposta em falta g 7.6
E muito dificil viver com o - 17
rendimento atual - ’
E dificil viver com o rendimento 13 11.0
atual
Eendiment
= . en ? O rendimento atual da para viver 36 30.5
Subjetivo
O rendimento atual permite viver 51 432
confortavelmente
Néao sei’ Néo respondo 6 5.1
Fesposta em falta 10 8.5
N=118
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Anexo 3 — Anélise Linear
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Anexo 4 — Analise da Multicolinearidade

Estatisticas de Colinearidade

Tolerancia

VIF

(Constante)

WValor de Qualidade

0.756

1.323

Valor Conspicuo

0.862

1.160

Valor Hedonico

0.327

3.058

Valor do "Proprio” Ampliado

0.401

2.496

Valor Narcisista

0.852

1.174

Valor Materalista

0.769

1,301

Percecdo de Contrafacio

0.880

1.136

Variavel Dependente: Intengio de Compra

42



Anexo 5 — Analise da Média dos Erros
Estatisticas de Residuos

Minimo Méximo Média Dir;ja
WValor previsto 0,37 4.50 247 0914
Residuo -1,581 1.675 0.000 0.630
Erro Valor previsto  -2,298 2,215 0,000 1.000
Erro Residuo -2433 2577 0.000 0.970

Variavel Dependente: Intengio de Compra; N=118

Anexo 6 — Anélise da Homogeneidade dos Erros e Valores Extremos
Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Intengdo de Compra
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Anexo 7 — Analise da Autocorrelagéo dos Erros

Durbin-Watson
2278

Preditores: (Constante), Percecio de Contrafacfo, Valor Conspicuo,
Valor de Qualidade, Valor Narcisista, Valor hMaterialista, Valor do
"Proprio” Ampliado, Valor Heddnico

Variavel Dependente: Intengio de Compra
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Anexo 8 — Anélise da Normalidade dos Erros (Histograma)

20

Frequéncia
a

Histograma

Variavel Dependente: Intengdo de Compra

Média = -7 73E-16
Desvio do Desv. = 0,970
M=118

Regressao Residuos padronizados

Anexo 9 — Analise da Normalidade dos Erros (Gréafico P-P)
Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados
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Variavel Dependente: Intengéo de Compra
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Anexo 10 — Adequacédo do Modelo

ANOVA
Soma dos df Quadrado Médio z Si
Quadrados ) &
Regressdo 97.820 7 13.974 33,072 0,000
Residuo 16479 110 0.423
Total 144,299 117

Variavel Dependente: Intengio de Compra Média

Preditores: (Constante), Perceco de Contrafacio, Valor Conspicuo, Valor de Qualidade, Valor Narcisista, Valor

Materialista, Valor do "Proprio” Ampliado, Valor Hedonico

Anexo 11 — Coeficiente de Determinacéo

Resumo do Modelo
R
quadrado Erro padrio da estimativa
quadrado ajustado
0.823 0.678 0.657 0.650

Variavel Dependente: Intencio de Compra

Praditores: (Constante), Percecio de Contrafagio, Valor Conspicuo,
Valor de Qualidade, Valor Marcisista, Valor hMatenalista, Valor do
"Proprio” Ampliade, Valor Hedonico

Anexo 12 — Coeficientes

Coeficientes nio Coeficientes
padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante)  -0,411 0,634 -0.647 0,519
Valor de
-0.128 0,116 -0.069 -1.101 0273
Qualidade ) ) ) ) )
Valor
) -0.153 0,087 -0.102 -1.746 0,084
Conspicuo
Walor
. 0.628 0,105 0.563 5.951  0.000
Hedonico
Valor do
"Proprio” 0,414 0,102 0,347 4.060 0,000
Ampliado
Valor
o 0,164 0,110 0.087 1.492 0,139
MNarcisista
Valor 0.062 0.153 0.025 0.406 0.686
Materialista T T T ’ ’
Perceciode ) 79 0.081 0.051 0.892 0374
Contrafacio

Vanavel Dependente: Intencio de Compra
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Anexo 13 — Frequéncia da Aquisicao de Bens de Luxo

Frequéncia n Yo
< 1 vez por ano 65 58.0
1-5 vezes por ano 30 268
5-10 vezes por ano 9 8.0
> 10 vezes por ano 8 7.1
N=112
Anexo 14 — Aquisicdo da Marca Louis Vuitton
n %o
Sim 33 28.0%
Ja alguma vez adquirin um -
produto da marca Louis Nao 84 71.2%
mittan?
Vuitton’ Resposta em 1 0.8%
falta

N=118
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