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RESUMO

O interesse em marcas e na indudstria de luxo tem aumentado ao longo dos anos, quer na
perspetiva do consumidor, quer na perspetiva académica, onde o nimero de estudos centrados
nas mesmas aumentou significativamente nas ultimas duas décadas. Esta € uma industria em
crescimento, que apesar da desaceleragdo do consumo devido aos elevados custos de vida,
registou um aumento de 8% a 10% em relacéo a 2022, demonstrando a resisténcia ao panorama
macroeconomico e, consequentemente a importancia econémica deste setor. Estes valores séo
sustentados pelo crescente aumento do interesse dos consumidores em adquirir bens e servicos
de luxo, nomeadamente em mercados em rapido crescimento, como a China. Neste sentido,
com este estudo pretende-se perceber quais os fatores que levam os consumidores a comprar
repetidamente marcas de luxo e o que os influencia a pagar um preco premium por estes bens.

O presente estudo é suportado por uma metodologia quantitativa, conduzida atraves de
um formulério divulgado nas redes sociais e foruns de discussdo. Como tal, estamos perante
uma técnica de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia e posteriormente por bola de
neve, onde foram obtidas 128 respostas, entre as quais 102 foram consideradas como validas.

Os resultados obtidos com recurso ao método de modelagem de equacGes estruturais de
minimos quadrados (PLS-SEM) demonstraram, que no que concerne a experiéncia do
consumidor, todos os componentes da mesma se relacionam entre si, porém apenas a
experiéncia de marca influencia o capital de marca, nomeadamente a notoriedade da marca. Por
sua vez, dentro do capital de marca, um aumento da notoriedade da marca conduz a uma maior
lealdade & marca. Assim, esta lealdade afeta a intencdo de recompra e disponibilidade para
pagar pre¢o premium dos consumidores. Como tal, a existéncia de consumidores mais leais, ird
aumentar a intencdo de recompra destes e a sua disponibilidade para pagar preco premium.

A nivel académico, o presente estudo permitiu obter mais conhecimento sobre os fatores
que influenciam a intencdo de recompra e a disponibilidade para pagar um preco premium dos
consumidores de marcas de luxo, explorando relagdes que ainda ndo tinham sido estabelecidas.
A nivel empresarial, permite que as organizacGes adaptem as suas estratégias de marketing
consoante os fatores que afetam intencdo de recompra e da disponibilidade para pagar prego

premium dos consumidores.

Palavras-Chave: Marcas de Luxo, Experiéncia do Consumidor, Capital de Marca de Luxo,

Intencdo de Recompra, Disponibilidade para Pagar Preco Premium.



ABSTRACT

Interest in luxury brands and the luxury industry has increased over the years, not just
from the consumer perspective, but also from the academic one, where the number of studies
focusing on them has risen significantly over the last two decades. This is a growing industry,
which despite the slowdown in consumption due to high living costs, has registered a growth
of 8% to 10% compared to 2022, which demonstrates its resilience to the macroeconomic
outlook and consequently the economic importance of this sector. These figures are
underpinned by the growing interest of consumers in acquiring luxury goods and services,
particularly in fast-growing markets such as China. With this in mind, this study aims to
understand the factors that lead consumers to repeatedly purchase luxury brands and what
influences them to pay a premium price for these goods.

This study is supported by a quantitative methodology, conducted through a survey
shared via social media and online discussion forums. Therefore, a non-probabilistic
convenience and snowball sampling method was used, where 128 responses were obtained, of
which 102 were considered valid.

The results obtained using the partial least square structural equation model (PLS-SEM)
showed that, as far as costumer experience is concerned, all its components are related to each
other, but only brand experience influences brand equity, namely brand awareness. On the other
hand, within brand equity, an increase in brand awareness leads to greater brand loyalty. This
loyalty affects consumers' repurchase intentions and willingness to pay price premium. As such,
the existence of more loyal consumers will increase their repurchase intention and their
willingness to pay price premium.

On an academic level, this study has provided more knowledge about the factors that
influence the repurchase intention and willingness to pay price premium of consumers of luxury
brands, exploring relationships that had not yet been established. At a business level, it allows
organizations to adapt their marketing strategies according to the factors that affect consumers'

repurchase intention and willingness to pay price premium.

Keywords: Luxury Brands, Customer Experience, Luxury Brand Equity, Repurchase

Intention, Willingness to Pay Price Premium.
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1. INTRODUCAO
1.1. Relevancia Académica e Empresarial

O mercado dos bens e servicos de luxo registou, em 2023 um de crescimento de 8% a
10% comparativamente a 2022, onde entre 0s seus segmentos se destacou o0 de bens de luxo
(personal luxury goods) representando 362 mil milhGes de euros (D'Arpizio et al., 2024). A
recuperacdo pds-pandemia deste setor, revelou um crescimento sem precedentes, 24% em 2022
relativamente a 2019, demonstrando a sua resiliéncia ao desafiante panorama macroeconémico
e conflitos geopoliticos (D'Arpizio et al., 2024). A dimensdo econdmica deste setor e a sua
influéncia em criar e moldar tendéncias sociais (Pai et al., 2022), tornam o estudo deste
relevante a nivel académico e de gestdo. Apesar do crescimento significativo da literatura
académica de marketing de marcas de luxo nos ultimos quinze anos, comparado com outras
areas de investigacao, esta ainda se encontra pouco desenvolvida (Aliyev et al., 2019). Neste
sentido torna-se relevante estudar os fatores que levam os consumidores de marcas de luxo a
recomprar bens e servigos, e a estarem dispostos a pagarem preco premium pelos mesmos.
Deste modo, a presente dissertacdo visa melhorar a compreensdo do comportamento dos
consumidores e fornecer evidéncias que promovam o desenvolvimento do marketing de luxo,
tendo em consideracdo o atual contexto socioeconémico.

Academicamente, o presente estudo pretende aprofundar e fornecer evidéncias
empiricas que contribuam positivamente para o desenvolvimento do marketing de luxo e gestdo
de marcas de luxo, nomeadamente no tema de comportamento do consumidor, através da
intencdo de recompra (Chiu et al., 2012) e da disposi¢do para pagar preco premium (Aaker,
1996). Apesar da vasta pesquisa sobre luxo, ainda ndo existe um consenso relativamente a
definicdo do mesmo, onde este € frequentemente colocado como sendo de natureza subjetiva
(Kapferer, 1997) e como um meio de expressdo e elevacdo do consumidor (von Wallpach et
al., 2020), a nivel pessoal ou para terceiros (Kapferer, 2015). As caracteristicas das marcas de
luxo influenciam o comportamento dos consumidores relativamente as mesmas
(Kapferer, 2016) e como tal torna-se relevante entender que fatores da experiéncia do
consumidor e do capital de marca tém impacto nas inten¢Ges de recompra e disposicéo para
pagar preco premium.

Apesar do recente estudo elaborado por Santos e Schlesinger (2021) colocar a
experiéncia de marca como antecedente da lealdade a marca e consequentemente, da disposicao
para pagar preco premium, estes fatores sdo apenas dois constituintes da experiéncia do
consumidor e do capital de marca, respetivamente. Como tal, e no sentido de obter uma viséo

mais abrangente, considera-se relevante analisar de que modo a experiéncia do consumidor
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como um todo esta relacionada com o capital de marca, e posteriormente com a disposi¢édo para
pagar preco premium dos consumidores de marcas de luxo. Relativamente a intencdo de
recompra o estudo elaborado por llyas et al. (2020) apenas relaciona a notoriedade da marca
com a intencdo de recompra, no entanto, no presente estudo pretende-se analisar em maior
profundidade a influéncia da notoriedade da marca, como componente do capital de marca, na
intencdo de recompra, e ainda, entender que fatores contribuem para a criacdo de capital de
marca, nomeadamente, a experiéncia do consumidor.

A nivel empresarial, torna-se relevante perceber que fatores devem ser trabalhados pelas
marcas de luxo, nomeadamente dimensées da experiéncia do consumidor e do capital de marca,
no sentido de implementar estratégias de marketing adequadas e criar vantagens competitivas.
Adicionalmente, devido a conjuntura de incerteza socioeconémica, é cada vez mais importante
desenvolver esfor¢os que fomentem as vendas, e como tal, € essencial para as marcas de luxo
perceberem que fatores influenciam a intencdo dos consumidores em comprarem
repetidamente, e em continuarem a despender de valores elevados para a aquisi¢do de bens e

servigos de luxo.

1.2. Objetivo de Investigagdo

O objetivo principal da presente dissertacdo prende-se em compreender que fatores
influenciam o comportamento dos consumidores de produtos e marcas de luxo, nomeadamente
os de intencdo de recompra e a disposicao para pagar pre¢o premium. No sentido de alcancar
este objetivo tenciona-se estudar a experiéncia do consumidor com as marcas de luxo e as suas
dimensdes, experiéncia de marca, experiéncia do prestador de servigo e experiéncia pés-
compra. Ainda de acordo com o objetivo de investigacdo, pretende-se perceber de que modo a
experiéncia do consumidor e os componentes do capital de marca de luxo — notoriedade da
marca e lealdade a marca — estdo relacionados, e compreender se estes fatores levam a que 0s
consumidores sejam mais propensos a recomprar e a pagar pregco premium.

Tendo em conta o0 objetivo principal, e o problema de investigacdo, pretende-se dar
resposta as seguintes questdes de investigagéo:

1. De que modo a experiéncia do consumidor com marcas de luxo influencia a criagéo
de capital de marca?

2. Qual o impacto do capital de marca na intencdo de recompra e disposi¢édo para pagar

preco premium dos consumidores de marcas de luxo?
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1.3. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo tem na sua constituicdo 6 (seis) capitulos principais,
acompanhados de subcapitulos relevantes para o desenvolvimento e estudo dos mesmos. Neste
sentido, o primeiro capitulo corresponde a introducdo onde se apresenta e contextualiza a
relevancia académica e empresarial do estudo, objetivo de investigacdo e estrutura da
dissertacdo. Seguidamente no capitulo dois é apresentada a revisdo de literatura onde séo
abordados e estudados construtos importantes e defini¢des dos principais conceitos relevantes
para 0 estudo com base na literatura e perspetivas existentes, entre estes a experiéncia do
consumidor, através da experiéncia de marca, experiéncia do prestador de servico e experiéncia
pos-compra; o capital de marca de luxo e suas constituintes, notoriedade de marca e lealdade a
marca; e finalmente, a intencdo de recompra e disposicdo para pagar preco premium dos
consumidores. Adicionalmente aos conceitos referidos, foi elaborada uma contextualizacdo
conceptual e empirica sobre as marcas e industria de luxo na literatura existente, de modo a
enquadrar o tema em estudo na realidade envolvente. No terceiro capitulo apresenta-se o
modelo conceptual elaborado, sendo este a base para a pesquisa empirica da dissertacdo. O
capitulo quatro, é o capitulo referente & metodologia, onde é referida qual a adotada, através da
identificacdo do tipo de estudo realizado, da selecdo da amostra e dos instrumentos e
procedimentos de recolha de dados. No capitulo cinco é feita a apresentacdo resultados com
recurso a caracterizacdo da amostra, elaboracdo de indices sintéticos, analise de fiabilidade e
consisténcia dos construtos do modelo conceptual, seguindo-se o teste as hipOteses e
finalmente, a discussdo dos resultados obtidos. Por fim, o capitulo seis finaliza o estudo,
apresentando-se as principais conclusdes e limitagdes do mesmo, bem como sugestdes de

direcdes de pesquisa futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA
Neste capitulo serd elaborada uma revisdo da literatura existente, no sentido de
apresentar e compreender conceitos e temas chave, frameworks tedricas e resultados empiricos
que conjuntamente contribuem para aprofundar os topicos em estudo na presente Dissertacao
de Mestrado.

2.1. Definicao de Luxo

O conceito de luxo foi definido por varios académicos ao longo dos anos, porém néo
existe um consenso na sua definicdo. E definido como sendo de natureza subjetiva
(Kapferer, 1997) e a combinacdo de varios fatores como pre¢o premium, alta qualidade dos
produtos e servicos, heranca histérica e savoir-faire, singularidade e exclusividade
(Kapferer, 2016).

O luxo é um meio de expressdo do seu consumidor, no sentido em que atende aos sonhos
dos mesmos (Chandon et al., 2016), por um lado através do luxo para o préprio consumidor,
utilizado como motivacéo, escape da rotina e de elevacdo pessoal (von Wallpach et al., 2020);
e por outro, através do luxo para os pares, de modo a demonstrar um determinado estatuto ou
posicao social (Kapferer, 2015).

O savoir-faire presente na industria de luxo, que conserva as tradi¢cdes e conhecimentos
trazidos de geracdo para geracdo na criacdo de produtos intemporais (Wang, 2022), confere-lhe
caracteristicas de sustentabilidade fundamentais no contexto de gestdo atual, e centrais para a
criacdo de uma estratégia de luxo adequada (Kapferer & Michaut, 2014).

O luxo é criado pelas marcas, porém ja ndo basta estas venderem produtos de luxo, é
necessario proporcionar uma experiéncia que alimente os sonhos dos consumidores e que estes
associem as mesmas (Kapferer & Valette-Florence , 2016). Assim, a experiéncia inerente a
aquisicdo de um produto de luxo, deve assumir um papel central na estratégia da marca,

aumentando o foco da mesma dentro do branding (Shahid & Paul, 2021).

2.1.1. Marcas de luxo
No seguimento da defini¢cdo do conceito de luxo, uma marca de luxo € definida como
sendo uma marca que 0s consumidores percecionam como de alta qualidade e prestigio,
auténtica, com produtos de preco premium (Kapferer, 2016) e com a qual tém uma conex&o
(Ko etal., 2019).
Neste sentido, o que torna uma marca de luxo ou ndo, ndo é necessariamente a estratégia

que esta implementa, mas sim a percecdo que o consumidor tem da mesma, pois apesar da
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estratégia contribuir para a marca ser considerada de luxo, ultimamente o consumidor € que a
tem de ver como tal no momento das suas decisdes de compra (Ko et al., 2019).

Assim, a perspetiva atual das marcas de luxo tem tendéncia a afastar-se da perspetiva
tradicional com foco nas caracteristicas do produto oferecido (Kapferer, 1997) para uma
perspetiva mais focada na experiéncia que o consumidor tem desde 0 momento em que entra

em contacto com a marca até ap06s a aquisicéo do produto (Creevey et al., 2022).

2.2. Experiéncia do Consumidor

Apesar de existirem multiplas definicbes de Experiéncia do Consumidor (Customer
Experience — CX), a nivel académico foi encontrado o consenso na definicdo de CX como um
construto multidimensional que engloba as respostas cognitivas, emocionais, comportamentais,
sensoriais e sociais do consumidor a oferta da marca (Verhoef et al., 2009). Como qualquer
outra experiéncia, a CX advém de contactos individuais e pessoais do consumidor com a marca
(Brakus et al., 2009) ao longo de toda a sua experiéncia de compra (Homburg et al., 2017)
tornando a mesma variavel e especifica dependendo da marca (Verhoef et al., 2009).

Na industria de luxo, a experiéncia proporcionada pela marca ao consumidor revela-se
frequentemente mais importante do que a aquisi¢do do produto de luxo em si (Klaus, 2022),
sendo que se torna consideravelmente mais positiva quando existe uma participagdo ativa e
envolvimento do consumidor na mesma (Holmgvist et al., 2020). Assim, a exclusividade da
experiéncia do consumidor em marcas de luxo torna-a substancialmente mais relevante e
diferenciada relativamente a de mass brands - marcas cujos produtos e estratégia de marketing
sdo caracterizados pelo seu preco médio-baixo (Kumar et al., 2020) e caracteristicas pouco
distintivas no sentido de serem vendidos a maior quantidade de consumidores possivel (Jibril
et al., 2019) - ou premium brands — marcas que atuam no segmento entre as mass brands e as
marcas de luxo, oferecendo produtos de valor médio-alto em canais de exclusividade moderada
e que apresentam uma qualidade de design e exclusividade superior a marcas ndo premium
(Guitart et al., 2018), utilizando habitualmente estratégias que apelam a simples e pequenos
sinais de status (Gurzki et al., 2019; Kapferer & Bastien, 2009).

Devido a elevada relevancia do topico a nivel académico e de gestdo (Becker &
Jaakkola, 2020), foram criadas diversas escalas para a sua medicao, sendo que nesta dissertagdo
sera adotada a perspetiva apresentada por Kuppelwieser & Klaus (2021) baseada na escala
original de Klaus & Maklan (2013). A escolha da utilizagdo desta escala em detrimento de
outras deve-se a sua abrangéncia de anélise, pois a CX € um conceito holistico que requer estudo

de todos os estagios de compra — antes, durante e apds (Kuppelwieser & Klaus, 2021). Neste
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sentido, as dimensfes da Experiéncia do Consumidor sdo Experiéncia de Marca, Experiéncia
do Prestador de Servigo e Experiéncia P6s-Compra, as quais serdo apresentadas nos pontos

subsequentes.

2.2.1 Experiéncia de Marca

O conceito de Experiéncia de Marca (Brand Experience — BX) foi inicialmente
abordado por Schmitt (1999), que o colocou como um conjunto de associacfes sensoriais,
afetivas e cognitivas. Porém, este conceito foi apenas estudado em profundidade, dez anos
depois, por Brakus et al. (2009) e conceptualizado como “subjetiva, respostas internas do
consumidor (sensagdes, sentimentos e percecdes) e respostas comportamentais evocadas por
estimulos relacionados com marcas que sdo parte do design da marca e identidade, embalagem,
comunicag0Oes e ambientes” (p. 53).

A partir desta definicdo foi construida uma escala com 4 dimensdes — sensorial, afetiva,
comportamental e intelectual — no sentido de permitir a nivel académico e de gestdo a medicao
e planeamento da BX (Brakus et al., 2009). Estas dimensdes sdo dependentes e complementares
entre sim, e em conjunto contribuem para a experiéncia geral do consumidor com a marca
(Westhuizen, 2018).

A dimensdo sensorial resulta da experiéncia do consumidor quando este entra em
contacto com a marca atraves dos seus sentidos (Olsson et al., 2023). Estas experiéncias
sensoriais sao recebidas pelos consumidores através da visao, audicdo, toque ou cheiro e sao
moldadas e influenciadas por estimulos das marcas, tais como a cor do logotipo, slogan ou
fragrancia do ponto de venda (Mostafa & Kasamani, 2021).

A dimenséo afetiva inclui os sentimentos individuais de cada consumidor relativamente
a uma marca, gerando reacdes positivas ou negativas do mesmo para com esta (Shukla et
al., 2023). A marca pode ser percecionada de forma positiva - suscita desejo, interesse,
felicidade - ou negativa - medo, repulsa, indiferenca - o que influencia fortemente o desejo do
consumidor pela mesma e a posterior deciséo de compra (Kang et al., 2017).

Adicionalmente a dimensdo comportamental esta relacionada com as respostas fisicas
do consumidor provocadas pela sua exposicao as marcas (Huaman-Ramirez & Merunka, 2019)
e pelo apelo das mesmas a experiéncias fisicas (Das et al., 2019). A motivagéo para a interacdo
fisica dos consumidores com as marcas advém da possibilidade desta proporcionar beneficios
palpaveis (Kang et al., 2017) que tendencionalmente perduram por um maior periodo de tempo
na mente dos consumidores, tornando estes consumidores mais provaveis de voltar a marca
(Brakus et al., 2009).
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Por fim, a dimenséo intelectual engloba a extensdo de como a marca, através dos seus
estimulos, é capaz de estimular pensamentos criativos e capacidades analiticas (Iglesias et
al., 2019). Tendencionalmente os consumidores relembram-se mais de uma marca quando séo
intelectualmente estimulados pela mesma, com recurso a estimulos que foram previamente
realizados (Mostafa & Kasamani, 2021). Esta sucessdo de estimulos desencadeia pensamentos
no consumidor, que tendo estes uma conotagdo positiva, permite & marca criar uma perce¢do
favoravel na mente do mesmo (Kang et al., 2017).

Uma experiéncia positiva com a marca atraves das dimensées mencionadas
anteriormente é essencial para a gestdo da marca, uma vez que sera o ponto determinante para
a criacdo de amor pela mesma, um conceito conhecido como Brand Love (Park et al., 2010),
sendo este um processo emocional de longa duracdo que se torna valioso para a marca quando
o consumidor lhe associa emocgOes positivas, construidas e despertadas através destas
experiéncias (Joshi & Garg, 2020).

Quando comparada com outras varidveis, nomeadamente ressonancia da marca,
confiangca na marca e envolvimento do consumidor, a BX revela um maior impacto positivo no
consumo de Luxo (Husain et al., 2022), promovendo maior apego emocional do consumidor a

marca, o que futuramente podera ter impacto na lealdade para com esta (Shahid et al., 2022).

2.2.2. Experiéncia do Prestador de Servigo

A Experiéncia do Prestador de Servico (Service Provider Experience — SPX) engloba o
resultado da experiéncia do consumidor quando interage com componentes associados ao
servico prestado pela marca, nomeadamente com 0s processos, colaboradores, envolvéncia
fisica e moderadores de situacdo (Kuppelwieser & Klaus, 2021). Em primeiro lugar, no que
toca aos processos, estes permitem a marca prestadora de servicos perceber e responder as
necessidades dos consumidores, sendo que a eficacia na conducdo dos mesmo tem impacto
direto na experiéncia oferecida ao consumidor (Lemke et al., 2011). Seguidamente, a
experiéncia com os colaboradores esta relacionada com a avaliacdo que o consumidor faz da
sua interacdo com os mesmos (Leek & Christodoulides, 2012), nomeadamente se estes s@o
capazes de demonstrar autenticidade, conhecimento, prestabilidade e interesse na resolucéo de
problemas (Lemke et al., 2011). Relativamente a envolvéncia fisica, esta componente descreve
como toda a envolvente fisica do servico afeta a experiéncia do consumidor, nomeadamente
através da atmosfera, design do espaco fisico e simbolos apresentados, sendo que uma
envolvéncia positiva tendencionalmente contribui para uma experiéncia positiva (Bitner, 1992).

Por fim, os moderadores de situacdo advém de fatores internos dos consumidores e tém em
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conta os objetivos do mesmo ao usufruir do servigo, objetivos estes que dependem de fatores
pessoais, demograficos ou circunstanciais, e neste sentido influenciam e condicionam
diretamente a experiéncia (Verhoef et al., 2009).

Na industria de luxo, a SPX diferencia os servicos de luxo dos produtos de luxo, sendo
que a experiéncia tem um papel central nesta distingdo (Wirtz et al., 2020). O planeamento e
definicdo dos diferentes componentes da SPX contribui ativamente para 0 aumento da proposta
de valor do servico da marca que é percecionada pelos consumidores (Holmgquvist et al., 2020)

Com o crescimento do topico da digitalizacdo em marcas de luxo, as mesmas podem
melhorar a experiéncia de servigo que oferecem aos consumidores, nomeadamente utilizando
esta digitalizacdo no ambiente fisico do ponto de venda, na interacdo com os colaboradores e
outros clientes ou até mesmo no processo de compra (Holmaqvist et al., 2020).

Deste modo, é proposta a seguinte hipotese de investigacdo (H1a): Existe uma relacéo

positiva entre Experiéncia de Marca e Experiéncia do Prestador de Servico.

2.2.3. Experiéncia P6s-Compra

Experiéncia P6s-Compra (Post-Purchase Experience — PPX) refere-se & experiéncia do
consumidor ap6s a aquisicdo do produto ou servico, e consequente uso do mesmo
(Kuppelwieser & Klaus, 2021). A PPX pode desempenhar um papel ativo na satisfacdo dos
consumidores com a marca, a sua opinido e futura intencéo de recompra.

A satisfacdo com o uso do produto ou servico adquirido, nomeadamente através das
emoc0des associadas a este e o0 valor hedonico atribuido, permitem moldar a PPX, no sentido em
gue quando satisfeito com a aquisicdo, o consumidor tem uma predisposicdo maior para uma
PPX positiva (Bhattacherjee, 2001). Consumidores que experienciem uma PPX positiva, tém
maior tendéncia de desenvolver juizos positivos relativos a marca, e posteriormente expressar
estas opinides aos seus pares (Flavian et al., 2019). Esta tem influéncia direta na intencéo de
recompra dos consumidores no sentido em que a marca ndo deve apenas procurar satisfazer as
expectativas com que o consumidor chegou, mas também atender as que foram criadas apds a
experiéncia com a marca e consumo do produto ou servico (Tata et al., 2021).

Tendo em conta os fatores mencionados por Kuppelwieser et al. (2021), deve existir
uma comunicagdo continua por parte da gestdo da marca com os consumidores durante o
periodo pos-compra no &mbito de identificar e gerir quaisquer tipo de questdes que possam
surgir, nomeadamente negativas, de modo a mitigar possiveis situacdes de arrependimento ou
desagrado do cliente (Tata et al., 2021).
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A compra de produtos de luxo estd associada a sentimentos prazerosos, que ndo se
prendem apenas com a experiéncia de compra, mas sdo também estendidos e acentuados na
PPX, nomeadamente através da abertura da embalagem do produto comprado, ou do
acompanhamento pés-compra oferecido pelos personnal shoppers (Prestini & Sebastiani,
2021). Deste modo, é proposta a seguinte hipdtese de investigacao (H1b): Existe uma relagédo
positiva entre Experiéncia do Prestador de Servico e Experiéncia P6s-Compra.

2.3. Capital de Marca de Luxo

O conceito de Capital de Marca de Luxo (Luxury Brand Equity) deriva da aplicacéo do
conceito de Capital de Marca (Brand Equity — BE) as especificidades da industria de luxo. A
definicdo de BE é muito discutida nos estudos de marketing porém existe um consenso que a
coloca como o valor incremental criado pela marca (Keller, 1993).

Na perspetiva do consumidor, BE é o valor percebido da marca na mente do mesmo,
sendo esta um indicador explicativo da qualidade superior dos produtos (Husain et al., 2022).
Este € um conceito de elevado destaque na industria de luxo, sendo esclarecedor da razédo pela
qual clientes fiéis estdo dispostos a pagar o preco premium dos produtos (Lee et al., 2020).

BE advém diretamente da qualidade percecionada da marca, ou seja, da ideia de
qualidade superior e exceléncia que o consumidor tem sobre a marca (Ahn et al. 2018). A
qualidade da marca integra os valores das marcas de luxo, sendo uma qualidade superior
associada as mesmas, motivando os consumidores a incorrer em interacbes mais valiosas (Bazi
et al., 2020).

A nivel de gestdo, a BE permite ao consumidor formar associagdes fortes e percecdes
positivas sobre a marca, o que influencia diretamente a performance de marketing e,
consequentemente, financeira da marca (Ebrahim, 2020). A crescente procura pelo consumo de
experiéncias e maior envolvimento no processo de compra, contribuem positivamente para a
precessao de marcas de luxo o que posteriormente fomenta a BE das mesmas (Ko et al., 2019).

No ambito do presente estudo, torna-se relevante estudar a relacdo entre o Capital de
Marca (BE) e a Experiéncia do Consumidor (CX). Como tal, seqgundo Biedenbach e Marell
(2010) e Shenga e Teo (2012), o Capital de Marca é positivamente influenciado pela
Experiéncia do Consumidor.

Como proposto por Yoo e Donthu (2001), e em linha com Aaker (1998), a BE combina
dimens@es cognitivas e dimensfes comportamentais, sendo que nesta dissertacdo as mesmas
serdo estudadas através da Notoriedade da Marca (Brand Awareness - dimensdo congnitiva) e
da Lealdade a Marca (Brand Loyalty - dimens&o comportamental) (Hyun et al., 2022).
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2.3.1. Notoriedade da Marca

A Notoriedade da Marca (Brand Awareness — BA) é um pré-requisito para a criagao de
BE (Aaker, 1998) e refere-se & capacidade do consumidor de reconhecer a marca perante
diferentes circunstancias (Godey et al., 2016), sendo este o primeiro passo para 0S
consumidores se relacionarem com a mesma (Ahn et al. 2018).

Segundo Keller (1993), BA e composta por dois componentes principais:
reconhecimento da marca (brand recognition) e lembranca da marca (brand recall). O
reconhecimento da marca pressupde a facilidade com que o consumidor reconhece a marca
derivado de exposicdes anteriores a mesma, enquanto a lembranca da marca consiste na
memdria organica da marca na mente do consumidor e a rapidez como este a identifica.

Existem fatores chave a nivel de gestdo que devem ser tidos em conta no que toca a BA,
nomeadamente estimulos da marca — logo, slogan, musica, design — que influenciam o
consumidor mesmo quando este ndo compra os produtos; e a diferenciacdo de marca que é
possivel criar quando aplicada uma estratégia adequada de BA (Surtcu et al., 2019). Assim,
existe uma maior tendéncia por parte dos consumidores em adquirirem marcas que identificam
e reconhecem melhor (Mahfooz, 2015).

A selecdo e futura compra de produtos de luxo é influenciada pela capacidade da marca
de gerar uma BA positiva e significante, que posteriormente pode afetar a lealdade e percecao
do cliente sobre a marca (Ahn et al. 2018). A BA é um fator importante para entender a percecéo
do cliente, e na industria de luxo, esta percecdo € muito influenciada pelo desejo da marca.
Neste sentido, consumidores com maior conhecimento da marca, tendencionalmente
representam um valor mais elevado para a mesma (Kowalczyk & Mitchell, 2021).

As redes sociais surgiram como uma nova oportunidade para as marcas, e
nomeadamente para as marcas de luxo, interagirem com 0s seus consumidores e criarem BA
(Husain et al., 2022), porém os media tradicionais ainda representam um impacto relativamente
mais forte na criagdo da mesma (Vinerean & Opreana, 2019).

Deste modo, séo propostas as seguintes hipoteses de investigacao (H2a): A Experiéncia
de Marca esta positivamente relacionada com a Notoriedade da Marca; (H2b): A Experiéncia
do Prestador de Servico esté positivamente relacionada com a Notoriedade da Marca; (H2c):

A Experiéncia Pos-Compra esta positivamente relacionada com a Notoriedade da Marca.

2.3.2. Lealdade a Marca
Lealdade a Marca (Brand Loyalty — BL) ¢é definida como “um compromisso

profundamente assumido de recomprar ou repatrocinar um produto/servico preferido de forma
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consistente no futuro, causando assim compras repetitivas da mesma marca, apesar das
influéncias situacionais e dos esforcos de marketing terem o potencial de causar mudancas de
comportamento” (Oliver, 1999, p. 34).

No seguimento desta definicdo, na literatura de luxo, a BL é colocada como a medida
em que os consumidores decidem comprar uma determinada marca, e expressam interesse em
compré-la novamente no futuro (Godey et al., 2016), sendo esta uma dimensdo central do
Capital de Marca de Luxo (Keller, 1993).

A BL inclui duas dimens6es: comportamental e atitudinal (Keller, 1993). Na dimensao
comportamental inclui-se 0 compromisso e comportamento de recompra do consumidor,
independente de fatores situacionais (Ahn et al. 2018); enquanto a dimensdo atitudinal se refere
ao compromisso psicoldgico do consumidor para com a marca, criando deste modo uma ligacao
emocional e uma preferéncia positiva por esta (Shetty & Fitzsimmons, 2022).

A BL é influenciada pela confianga e compromisso do consumidor e, como tal, a criacdo
de uma ligacdo emocional baseada em servicos de alta qualidade, aumenta as intengdes de
recompra do mesmo (Yu, 2020) e potencia compras de valor mais elevado (Shetty &
Fitzsimmons, 2022) , logo, torna-se crucial para as marcas de luxo fomentarem estas relagdes
de modo a aumentar o valor das mesmas (Hyun et al., 2022). Consumidores envolvidos
tendencionalmente demonstram maior satisfagéo e posterior lealdade para com a marca, e, neste
sentido, sdo mais provaveis de se tornarem embaixadores da mesma (Nyadzayo et al., 2020).

O conceito de BL torna-se critico na gestdo de uma marca, pois tem ligacdo direta as
preferéncias dos consumidores e a crenca destes de que a marca satisfaz melhor as suas
necessidades e desejos do que as alternativas existentes (Nyadzayo et al., 2020), tornando-se
leais a marca, ndo a trocando facilmente para outras (Mahfooz, 2015).

No setor de luxo é indispensavel criar produtos e experiéncias Unicas que se tornem
significativas e memoraveis para o consumidor, para que consequente este desenvolva uma
ligagdo emocional com a marca e deste modo estimular a sua BL (Robertson et al., 2022). Deste
modo, é proposta a seguinte hipdtese de investigacdo (H3): Existe uma relagéo positiva entre

Notoriedade da Marca e Lealdade a Marca.

2.4. Intencdo de Recompra
Intencdo de Recompra ou Compra Repetida (Repurchase Intention — RI) é a
“probabilidade subjetiva de um consumidor (i.e. consumidores experientes) continuarem a
adquirir um produto do mesmo vendedor” (Chiu et al., 2012, p. 89). Esta € maioritariamente

baseada em experiéncias anteriores dos consumidores com a marca, levando-os ndo apenas a
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comprar novamente, mas também a fazer recomendagdes positivas e a gerar Word of Mouth
positivo sobre a mesma (Kaur & Quareshi, 2015).

Existe um interesse significativo em medir a RI, pois permite as marcas avaliar o desejo
dos consumidores de se manterem leais a mesma (Chiu et al., 2012), e segundo Pandiangan
(2022) devem ser tidas em conta nesta medicdo 4 dimenses: transacional, a tendéncia do
consumidor de readquirir produtos que ja consome; referencial, a intengdo de recomendacao do
produto ou servico a pares; preferencial, a preferéncia do consumidor pelo produto ou servigo
da marca; e explorativa, o interesse em descobrir mais sobre produtos que gosta.

A RI é considerada como um comportamento psicolégico, fomentado pela confianga
na marca e um dos principais motivadores para a aquisi¢cdo repetida de um produto ou servigo
por parte consumidor (Trivedi & Yadav, 2018). Esta reflete a capacidade da marca de criar
resultados positivos da experiéncia de compra do consumidor, nomeadamente criar lealdade,
satisfacdo e, no caso de marcas de luxo, fazer com que os consumidores continuem dispostos a
pagar preco premium pelos produtos (Thamizhvanan & Xavier, 2013).

A Recompra é um resultado positivo da uma experiéncia de compra, nomeadamente
guando os consumidores sdo correta e positivamente impactados sentindo-se posteriormente
empoderados pela marca (Lim et al., 2020).

Quando uma determinada marca satisfaz ou supera as expectativas do consumidor, este
tende a sentir-se mais satisfeito com o produto ou servico, e, como tal, a expectativa de uma
nova experiéncia benéfica e de qualidade aumenta a sua RI (llyas et al., 2020).

Ao entender a Intencdo de Recompra dos consumidores, nomeadamente através de
servicos ao consumidor ou de pdés-compra (Ibzan et al., 2016), a gestdo das marcas pode criar
vantagens competitivas pois consumidores satisfeitos tém maior tendéncia de continuar a
relacdo com a marca, em vez de trocar para uma concorrente (Adekunle & Ejechi, 2018).

Na criacdo de uma experiéncia de luxo, é importante despertar e estimular sentimentos
positivos no consumidor tornando os mesmos impulsionadores da RI, porém estes podem nédo
ser suficientes se os clientes ndo estiverem apegados a marca (Peng & Chen, 2019).

Deste modo, é proposta a seguintes hipétese de investigacdo (H4a): A Lealdade a Marca

esta positivamente relacionada com a Intengéo de Recompra.

2.5. Disposicéo para Pagar Preco Premium
Disposicdo para Pagar Preco Premium (Willingness to Pay Price Premium — WPPP)
refere-se ao valor monetario que um consumidor estd disposto a pagar por um determinado

produto ou servigo (Aaker, 1996), tendo em conta os seus atributos adicionais (Gonzalez-
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Rodriguez et al., 2020), em detrimento de semelhantes de outras marcas (Netemeyer, et al.,
2004), neste caso, serem artigos de luxo.

O preco premium representa o acréscimo monetario ao preco considerado normal pelo
consumidor para um determinado produto ou servico, justificado pelas qualidades comparativas
que este apresenta (Singh & Pandey, 2018). Neste sentido, a avaliagdo da WPPP dos
consumidores da marca revela-se de elevada importancia pois pode representar um impacto
significativo a nivel financeiro, nomeadamente nas receitas e lucros das marcas (loana-Daniela
etal., 2018).

No setor de luxo o pre¢o premium e a WPPP s&o tidos como indicadores de medigao de
preferéncia pela marca ou produto (Hyun & Han, 2015), devido a forte influéncia psicol6gica
que o preco premium exerce na mente do consumidor (Salem & Salem, 2018).

Nesta industria, a origem e historia da marca sdo dois dos fatores que promovem a
criagéo de ligagdes emocionais por parte do consumidor com a marca, e sendo que a disposi¢édo
para pagar preco premium é influenciada por estas ligacoes, 0s gestores das marcas devem tirar
partido das mesmas para fomentar a criacao de clientes de maior valor (Siew et al., 2018).

O desenvolvimento de esforgos na criacdo de Capital de Marca revelam-se eficazes na
atracdo de clientes, que aliados a uma Experiéncia do Consumidor positiva, que desenvolve
junto do consumidor percecOes de credibilidade e singularidade, impactam positivamente a
Disposicdo para Pagar Preco Premium do mesmo (Dwivedia et al., 2018).

Deste modo, é proposta a seguintes hipdtese de investigacdo (H4b): A Lealdade a Marca

esta positivamente relacionada com a Disposicéo para Pagar Preco Premium.
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual sobre o qual a pressente dissertacdo se desenvolve advém da
adaptacdo dos modelos de Hyun et al. (2022) e de Dwivedia et al. (2018). O primeiro modelo
Hyun et al. (2022) procura perceber como € que as marcas de luxo constroem Capital de Marca
baseado no cliente, relacionando os atributos das marcas de luxo com o mesmo, e colocando-o
como antecessor da satisfacdo do cliente e posterior intencdo de recompra. O estudo do capital
de marca é feito através das suas duas componentes, notoriedade da marca e lealdade a marca,
e da relacdo entre as mesmas. No segundo modelo Dwivedia et al. (2018) sdo estudadas as
diferentes formas como o consumidor experiencia uma marca e como esta experiéncia
influencia a disposi¢cdo dos mesmos para pagar prego premium. Neste modelo sé&o utilizadas as
dimensGes propostas por Brakus et al. (2009), sendo estas sensorial, afetiva, comportamental e
intelectual, para o estudo da experiéncia de marca, onde se define que esta impacta positiva e
significativamente a disposi¢do dos consumidores para pagar prego premium.

Adicionalmente, considerou-se ainda a escala utilizada por Kuppelwieser et al. (2021)
para medir a experiéncia do consumidor e estudar a mesma através das suas componentes e
especificidades. Neste sentido, estes autores definem que a experiéncia do consumidor pode ser
estudada através da experiéncia de marca, da experiéncia do prestador de servico e da
experiéncia pés-compra, e como tal, novas variaveis foram adicionadas ao modelo conceptual
de modo a contemplar este fator.

Tendo em conta o referido neste ponto e no ponto da revisdo de literatura, para o
desenvolvimento do presente estudo, propde-se 0 modelo conceptual apresentado seguidamente

na figura 1.
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Figura 1. Modelo Conceptual
Fonte: Elaboragdo propria baseada em Hyun et al. (2022) e Dwivedia et al. (2018)
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4. METODOLOGIA
Neste capitulo ira ser apresentada a metodologia utilizada durante a elaboracéo desta
dissertacdo, descrevendo os objetivos, tipo de estudo e estratégias utilizadas, bem como

apresentado a amostra e 0s métodos utilizados para a recolha de dados.

4.1. Objetivos, Tipo de Estudo e Estratégias

A presente dissertacdo tem como principal objetivo estudar os fatores que influenciam
a intencdo de recompra dos consumidores relativamente a marcas de luxo e a sua disposi¢édo
em pagar preco premium pelos produtos e servigos adquiridos. Assim, o foco deste estudo
assenta nos consumidores de marcas de luxo e nos seus comportamento relativamente as
mesmas.

Seguindo a metodologia apresentada por Saunders, Lewis e Tornhill (2023), o presente
estudo é considerado quantitativo, examinando variaveis concretas e mesuraveis, no entanto,
devido a sua natureza explicativa e de pesquisa de uma causalidade entre variaveis, é também
este considerado um estudo explanatorio. Assim, a estratégia de investigacdo utilizada foi o
inquérito, atraves de questionario como técnica de recolha de dados, devido a este oferecer uma
maior simplicidade de controlo, codificacdo, analise e interpretacdo dos resultados (Nunan et
al., 2020) e ainda a possibilidade de alcancar um maior nimero de pessoas de forma econdémica
(Saunders et al., 2023). Uma vez que todos os dados foram recolhidos durante um periodo de
tempo limitado, o seu horizonte temporal enquadra-se no modelo cross-sectional (Saunders et
al., 2023).

4.2. Selecdo da Amostra

A populacdo do estudo é composta por consumidores de marcas de luxo, englobando
deste modo individuos que adquiriram pelo menos uma vez bens ou servigos de marcas de luxo.
Devido a impossibilidade de recolher dados de toda a populagdo, recorreu-se a uma amostra
(Saunders et al., 2023).

A técnica de amostragem utilizada no presente estudo foi ndo-probabilistica de
conveniéncia visto que os inquiridos foram selecionados pelo investigador ndo apenas pela sua
maior acessibilidade e cooperacdo, mas também por esta ser uma técnica de valor mais acessivel
e de menor consumo temporal (Nunan et al., 2020). Porém, deve ser tido em conta que este tipo
de amostragem ndo permite fazer projecOes e generalizacOes estatisticas sobre a populacdo, o

que se traduz numa baixa representatividade da populacdo (Nunan et al., 2020).

15



Beatriz Coutinho INTENGCAO DE RECOMPRA E DISPONIBILIDADE PARA PAGAR PRECO PREMIUM:
FATORES INFLUENCIADORES NO SETOR DE MARCAS DE LUXO

Adicionalmente, foi pedido aos inquiridos que partilhassem com a sua rede de contactos
0 questionario em questdo, 0 que permitiu também a utilizacdo da técnica de amostragem néo-

probabilistica bola de neve (Saunders et al., 2023).

4.3. Método de Recolha de Dados

Durante a realizagdo deste estudo, foram utilizados métodos de recolha de dados
primarios e secundarios. Os dados secundarios enquadram-se maioritariamente na literatura
utilizada ao longo da dissertacdo, de modo a entender toda a tematica envolvente aos topicos
em estudo, nomeadamente o mercado de luxo e a experiéncia dos consumidores neste, no
sentido de construir um backgroud de suporte a tematica que se pretende estudar nesta
dissertacdo.

Apds a estruturacdo dos antecedentes académicos e tedricos, foram entdo realizados
métodos de recolha de dados priméarios com a realizacdo de um questionario online partilhado
na internet através de redes sociais (Instagram, LinkedIn e Facebook), via e-mail e foruns de
discussdo (Uniarea e Facebook), tendo 0 mesmo estado ativo entre 18 de dezembro de 2023 e
12 de fevereiro de 2024. A pesquisa guantitativa procurou analisar 0 comportamento do
consumidor com marcas de luxo, no sentido de testar as hipoteses apresentadas e posteriormente
fornecer resposta as questdes de investigacao.

No sentido de verificar a adequacdo do questionario como um todo e a compreensao das
questdes e escalas utilizadas, foi conduzido um pré-teste, onde se obtiveram 10 respostas. O
feedback resultante permitiu realizar alteracfes que conferiram maior clareza e encadeamento
do questionario, através da adicdo de uma pergunta e retificacdo de linguagem em algumas das
existentes.

O questionario elaborado para o presente estudo (anexo A), tem na sua composicao 7
seccOes organizadas respetivamente pela apresentacdo do estudo; questdo filtro, de carater
barreira permitindo apenas prosseguir com o questionario respondentes que assinalassem ser
consumidores de marcas de luxo; questdes relacionadas com o consumo de marcas de luxo;
questdes associadas as varidveis do estudo; e por fim, questdes sociodemograficas para a
caracterizagdo da amostra.

As questdes formuladas para o estudo das varidveis propostas, foram desenvolvidas com
base em escalas previamente estudadas por outros autores, referenciados na tabela |, e
posteriormente traduzidas e adaptadas ao contexto da presente dissertacdo, estando as mesmas
detalhadamente presentes no Anexo B. A sua mensuragdo foi feita com recurso a escalas de

Likert de sete pontos, onde 1 corresponde a “Discordo Totalmente”, indicando a discordancia
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completa do respondente para com a afirmacgdo proposta; e 7 corresponde a “Concordo
Totalmente” indicando o acordo completo do respondente com a afirmagdo proposta (Saunders

etal., 2023).

Tabela I. Referéncias das Escalas de Medida

Construto Autores de Referéncia
Experiéncia de Marca Kuppelwieser et al. (2021)
Experiéncia do Prestador de Servico Kuppelwieser et al. (2021)
Experiéncia P6s-Compra Kuppelwieser et al. (2021)
Notoriedade da Marca Hyun et al. (2022)
Lealdade a Marca Hyun et al. (2022)
Intencdo de Recompra Hyun et al. (2022)
Disponibilidade para Pagar Pre¢o Premium Dwivedia et al. (2018)

Fonte: Elaboracéo propria

Neste sentido, foram obtidas 128 respostas, das quais 26 foram excluidas por nédo
pertencerem a populacdo previamente definida para o presente estudo (Nunan et al., 2020).
Assim, foram consideradas como validas 102 respostas. Em primeira fase foi conduzido um
tratamento e codificacdo dos dados em Excel, de modo a preparar os mesmos para a posterior

analise no software SmartPLS.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
No presente capitulo sera apresentada a caracterizacdo da amostra, a averiguagdo do
modelo conceptual, seguindo-se a avaliacdo de modelos de medi¢cdo — através da analise de
fiabilidade e consisténcia interna — e do modelo estrutural, o teste de hipdteses atraves de

bootstrapping, e por fim, a discusséo dos resultados obtidos.

5.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo € constituida por um total de 102 individuos, sendo todos
estes consumidores de marcas de luxo. Destes, 91,2% identificam-se como sendo do género
feminino e 8,8% do género masculino. Em termos de distribuicdo por faixa etéria, a dos 36 aos
45 anos é a que abrange maior numero de inquiridos (35,3%), seguindo-se as faixas etarias dos
18 aos 25 anos (29,4%) e a dos 46 aos 55 anos (21,6%). No que diz respeito as habilitagcdes
literarias, a maioria dos inquiridos possui licenciatura (55,9%), 31,4% detém o grau de mestre
e 7,9% possui Doutoramento.

Relativamente a situacdo profissional, 47% dos inquiridos encontra-se a trabalhar por
conta de outrem, 29,4% trabalha por conta propria e 16,7% sdo estudantes, sendo que no que
toca a sua situacdo financeira, 68,6% dos inquiridos afirma viver confortavelmente com o
rendimento que possui, 15,7% n&do possui qualquer rendimento proprio e 14,7% consegue viver
com o rendimento que tem.

Por fim, em relacdo a zona de residéncia, destaca-se Lisboa com 67,7% dos inquiridos,
seguindo-se o Porto (18,6%).

No sentido de obter uma melhor e mais aprofundada caracterizacdo da amostra
procurou-se saber quais as categorias de produtos de luxo consumidas pelos inquiridos, qual a
sua marca favorita e ha quanto tempo sdo consumidores. Deste modo, verificou-se que a
categoria de produtos de marcas de luxo mais consumida é Moda & Acessorios, por 69,6% dos
inquiridos, seguindo-se Perfumes & Cosméticos (58,8%), sendo que, destacam-se Dior (28,4%)
e Chanel (23,5%) como as marcas preferidas pelos mesmos. Verificou-se por fim que, os
individuos que consomem marcas de luxo entre 5 a 10 anos representam 41,1% da amostra,
seguindo-se aqueles que consomem ha mais de 10 anos (27,5%) e 0s que consomem entre 1 a
5 anos (23,5%).

Nos anexos C e D pode ser consultada a caracterizacdo da amostra em detalhe.
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5.2. Averiguacdo do Modelo Conceptual

No presente estudo recorreu-se a utilizagdo do método de modelagem de equeagdes
estruturais de minimos quadrados (Partial Last Squares Structural Equation Modelling — PLS-
SEM), com recurso ao software SmartPLS 4.1.0.8. O PLS-SEM consiste em analisar dados
numa abordagem de casualidade, no sentido de procurar maximizar a variancia explicada pelos
construtos dependentes (Hair et al., 2011). Este ndo depende apenas de relacdes pré-
especificadas entre construtos, mas também da relacéo entre construtos e 0s respetivos itens de
medida (Hair et al., 2021), o que permite a obtencdo de informacdes importantes sobre a forca
e a significancia das relagdes do modelo em questdo (Sarstedt et al., 2021).

Deste modo, algumas das vantagens deste método, o qual apresenta uma tendéncia
crescente de utilizacdo no marketing e noutras disciplinas relativas a negocios (Hair et
al., 2011), sdo a possibilidade de poder ser corretamente aplicado em amostras de pequena
dimensdo e em modelos complexos com diversos construtos e indicadores (Sarstedt et
al., 2021).

5.3. Avaliacdo de Modelos de Medicao

Perante um modelo refletivo, sendo este o caso do estudo em questdo, é relevante avaliar
a fiabilidade dos indicadores, a fiabilidade da consisténcia interna, a validade convergente e a
validade discriminante (Hair et al., 2021; Sarstedt et al., 2021).

Para que se verifiquem viabilidades satisfatorias dos indicadores, 0s construtos devem
explicar mais de 50% da variancia do indicador, e, como tal, o valor do indicador loading devera
ser superior a 0,708 (Sarstedt et al., 2021). Porém, na pratica demonstra-se bastante comum a
existéncia de indicadores que apresentam loadings inferiores a 0,7, e como tal, indicadores com
loadings inferiores a 0,4 ou 0,5 devem ser eliminados (Hulland, 1999). Neste sentido, foram
eliminados do modelo em estudo os itens BX1, BX2, BX3, SPX2, SPX3, SPX4, SPX6, SPX7,
SPX8, PPX3, PPX6, PPX7, BA2, BA5, BL1 E RI3, que apresentavam, respetivamente loadings
de 0,410, de 0,276, de 0,483, de 0,506, de 0,028, de 0,498, de 0,508, de 0,450, de 0,326, de
0,116, de 0,220, de -0,026, de 0,341, de 0,518, de 0,516 e de 0,358. Os restantes loadings dos
itens que permaneceram, e que continuam a integrar o0 modelo estrutural, apresentam-se na
tabela na tabela 1.

Na avaliagdo da fiabilidade da consisténcia interna é utilizado o alfa de Cronbach, que
assume a mesma fiabilidade para todos os indicadores (Henseler et al., 2009). Contudo, em
SmartPLS os indicadores sdo priorizados conforme a sua fiabilidade, pelo que se pode revelar
mais apropriado utilizar a CR (Composite Reliability) para avaliar a fiabilidade da consisténcia
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interna (Henseler et al., 2009). No entanto, a CR pode sobrestimar o valor real da fiabilidade,
sendo o coeficiente de fiabilidade Rho_A o melhor modo de a analisar (Dijkstra & Henseler,
2015). Independentemente do modo de avaliar a fiabilidade em anélise, sdo considerados
valores satisfatorios os superiores a 0,6 em pesquisas exploratorias e entre 0,8 e 0,9 em fases
de pesquisa avancadas (Hair et al., 2021), sendo que atraves da tabela Il é possivel observar
que, no presente estudo, todos 0s construtos possuem consisténcia interna adequada.
Relativamente a validade convergente, que indica se um conjunto de indicadores €, ou
ndo, representativo de um construto subjacente, esta é observada através da variancia média
extraida (Average Variance Extracted — AVE), e deve assumir valores superiores a 0,5,
demonstrando que os construtos explicam, em média, pelo menos 50% da variancia dos seus
itens (Sarstedt et al., 2021). Assim, pela observacdo da tabela Il, verifica-se que todos os

construtos possuem valores acima do anteriormente referido.

Tabela I1. Medicdo do Modelo

Construtos Itens Loadings AVE CR Rho_A  Alfa de Cronbach

Notoriedade da Marca BAl 0,895 0,525 0,762 0,788 0,592
BA3 0,582
BA4 0,665

Experiéncia de Marca BX4 0,668 0,629 0,770 0,560 0,583
BX5 0,601
BX6 0,786

Lealdade a Marca BL2 0,743 0,534 0,773 0,582 0,567
BL3 0,654
BL4 0,787

Experiéncia P6s-Compra PPX1 0,840 0,562 0,835 0,752 0,737
PPX2 0,800

PPX4 0,715
PPX5 0,626

Intencdo de Recompra RI1 0,846 0,708 0,829 0,588 0,588
RI2 0,837

Experiéncia do Prestador de SPX1 0,687 0,503 0,828 0,765 0,742
Servigo SPX5 0,661
SPX9 0,800

SPX10 0,713
SPX11 0,630

Disponibilidade para Pagar WPPP1 0,839 0,612 0,863 0,817 0,791
Preco Premium WPPP2 0,721

WPPP3 0,796

WPPP4 0,768

Fonte: SmartPLS
Em relacédo a validade discriminante, como referido por Henseler et al. (2009), a mesma
pode ser examinada através da observacao dos valores do critério Fornell-Larcker e de cross-
landings. Porém, mais recentemente Henseler et al. (2015) evidenciaram que esta validade pode
ainda ser avaliada atraves do ratio do Heterotrait-Monotrait (HTMT) das correla¢Ges, podendo

este critério demonstrar um desempenho superior. No critério Fornell-Larcker (anexo E) pode
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observar-se que a raiz quadrada da AVE de cada construto apresenta, em todos os casos, valores
superiores na relacdo do préprio construto em comparacdo a correlagdo deste com qualquer
outro dos construto (Henseler et al. 2015). Através de cross-loading (anexo F) verifica-se que
todos os indicadores tém uma relacdo superior com o respetivo construto do que com o0s
restantes construtos (Henseler et al., 2009). Por fim, pelo critério HTMT (anexo G), observa-
se que todos os valores obtidos sdo inferiores a 0,85 (Henseler et al. 2015). Deste modo, apds
a analise de todos os métodos de avaliacdo, confirma-se a existéncia de validade discriminante.

E ainda possivel verificar, através da tabela Ill, que ndo existem problemas de
colinearidade visto que todos os valores do fator de inflagéo de variancia (Variance Inflation
Factor — VIF) interna apresentam valores inferiores a 5 (Hair et al., 2021) e o valor mais
elevado de VIF externo € 2,294 (para SPX10).

Tabela I11. Colinearidade (VIF interno)

Experiéncia Disponibilidade

Lealdade Notoriedade do Prestador Intencdo de ara Padar Preco Experiéncia
aMarca  daMarca . Recompra P gar "Tee0  pgs-Compra
de Servico Premium

Notoriedade da Marca 1.000

Experiéncia de Marca 1.304 1.000

Lealdade & Marca 1.000 1.000

Experiéncia Pos- 1.829

Compra

Intencdo de Recompra

Experiéncia do 1892 1.000

Prestador de Servico
Disponibilidade para
Pagar Preco Premium

Fonte: SmartPLS
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5.4. Avaliagdo do Modelo Estrutural

No sentido de avaliar o modelo estrutural, revela-se essencial analisar o coeficiente de
determinacéo (R?) e o nivel e a significancia dos path coefficients (Hair et al., 2011), que se
encontram apresentados na figura 2. Seguidamente, na tabela 1V, é demonstrada a adequacéo
do modelo.

O R? é utilizado para representar quanta variancia de um determinado construto é
explicada pelo modelo estrutural (Chin, 2010). Habitualmente representam construtos
substanciais, moderados ou fracos quando apresentam valores de 0,75, 0,50 ou 0,25,
respetivamente, porém dependendo da &rea especifica e propésito de pesquisa estes valores
podem variar (Hair et al., 2011). Posteriormente, Hair et al. (2021) afirmam que o R? esta
dependente do nimero de preditores do construto, isto €, quanto maior o nimero de preditores,
mais elevado serd o valor de R?. Assim sendo, no presente modelo estrutural a Notoriedade da
Marca e a Lealdade a Marca representam os construtos com menor numero de preditores (figura
2). Em relacéo a significancia dos path coefficients, esta pode ser avaliada com recurso a um

procedimento de bootstrapping (Hair et al., 2011), que se encontra detalhado no ponto 5.5.
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Figura 2. Modelo Estrutural
Fonte: SmartPLS

Para averiguar a adequacao do modelo deve utilizar-se o critério SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual), que mostra a distancia euclidiana entre as matrizes implicitas do

modelo e as de correlagdo empirica (Henseler et al., 2016). Sempre que 0 SRMR apresenta
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valores inferiores a 0,10, como se observa pela tabela IV, 0 modelo é considerado aceitavel
(Schermelleh-Engel et al., 2003).

Tabela IV. Adequacdo Algoritmica do Modelo

R-square R-square adjusted
Disponibilidade para Pagar Preco Premium  0.147 0.139
Experiéncia do Prestador de Servico 0.206 0.198
Experiéncia P6s-Compra 0.434 0.428
Intencdo de Recompra 0.209 0.201
Lealdade & Marca 0.137 0.128
Notoriedade da Marca 0.103 0.075

Saturated model  Estimated model
SRMR 0.060 0.085
d_ULS 3.267 7.188
dG 1.027 1.161
Chi-square 557.579 603.089
NFI 0.431 0.384

Fonte: SmartPLS

5.5. Teste de Hipoteses - Bootstrapping

De acordo com o anteriormente referido, o procedimento ndo-paramétrico de
bootstrapping, permite a avaliacdo da significancia de cada path coefficient (Hair et al., 2011),
sendo que quando os paths ndo sao significativos, ou possuem um sinal contrario ao proposto,
as hipéteses ndo sdo sustentadas; e por outro lado, quando os paths séo significativos e possuem
o sinal proposto, as hip6teses sdo empiricamente sustentadas (Hair et al., 2011). Através do
bootstrapping, a amostra é analisada como representativa da populacéo (Henseler et al., 2009),
tendo neste estudo sido utilizada uma reamostragem de 5000 interacfes e foram deste modo
obtidos os valores t (t-values) que permitem avaliar o efeito das relagcbes propostas nas
hipéGteses. Tendo em conta que foi assumido um nivel de significancia de 5%, o t-value deve
ser superior a 1,96 (Hair et al., 2021). Neste sentido, se t-value > 1,96 e p-value < 0,05, pode
considerar-se que a hipdtese tem significancia estatistica aceitavel.

Na tabela V apresenta-se o resumo do teste de hipéteses. Nesta tabela é possivel
observar-se os path coefficients, os t-values e os p-values, que permitiram validar 6 das 8
hipdteses propostas. E ainda apresentada uma coluna com a decisdo, referindo se as hip6teses

foram ou ndo confirmadas.
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Tabela V. Resumo do Teste de Hip6teses

Hipotese Relacdo coeFf)‘?itcri]en t t-value p-value Deciséo
Hla Experiéncia de Marca -> Experiéncia do Prestador de Servico 0.454 5.895 0.000 Confirmada
Hlb Experiéncia do Prestador de Servigo -> Experiéncia Pés-Compra 0.659 9.104 0.000 Confirmada
H2a Experiéncia de Marca -> Notoriedade da Marca 0.349 2.243 0.025 Confirmada
H2b Experiéncia do Prestador de Servigo -> Notoriedade da Marca -0.072 0.466 0.641 Nao Confirmada
H2c Experiéncia P6s-Compra -> Notoriedade da Marca -0.007 0.039 0.969 Né&o Confirmada

H3 Notoriedade da Marca -> Lealdade & Marca 0.370 3.273 0.001 Confirmada
H4a Lealdade a Marca -> Intengdo de Recompra 0.457 6.257 0.000 Confirmada
Hab Lealdade a Marca -> Disponibilidade para Pagar Prego Premium 0.384 4.585 0.000 Confirmada

Fonte: SmartPLS

5.6. Discusséo dos Resultados

Relativamente a experiéncia do consumidor com marcas de luxo, provou-se existir
relacdo entre as suas componentes, nomeadamente entre experiéncia de marca e experiéncia do
prestador de servico, hipotese Hla (beta = 0,454, t-value > 1,96, p-value < 0,05), e entre
experiéncia do prestador de servico e experiéncia pos-compra, hipétese H1b (beta = 0,659, t-
value > 1,96, p-value < 0,05). Assim, a confirmacdo destas hipoOteses esta de acordo com o
estudo de Kuppelwieser (2021) que aponta, que para se entender totalmente a experiéncia do
consumidor, existe a necessidade de a mesma ser estudada através dos seus trés estagios - pré-
compra, durante a compra e poés-compra -, e da relacdo e influéncia entre 0os mesmos.

Em linha com Biedenbach e Marell (2010) e Shenga e Teo (2012) a experiéncia do
consumidor, e suas componentes, é tida como antecedente do capital de marca, sendo relevante
estudar-se esta relacdo. O presente estudo demonstrou a existéncia de relagao entre experiéncia
da marca e notoriedade da marca, componente do capital de marca, verificando-se a hip6tese
H2a (beta = 0,349, t-value > 1,96, p-value < 0,05), em linha com as evidéncias propostas por
Brakus et al. (2009), que afirma que experiéncias positivas com as marcas permitem aos
consumidores criarem associacfes positivas e atribuir maior valor a marca. Porém, apesar de
serem integrantes da escala de experiéncia do consumidor proposta por Kuppelwieser (2021),
ndo foi verificada relacdo da experiéncia do prestador de servico e de experiéncia pos-compra
com a notoriedade da marca, ndo existindo entdo confirmacéo das hipdteses H2b (beta =-0,072,
t-value < 1,96, p-value > 0,05) e H2c (beta = -0,007, t-value < 1,96, p-value > 0,05).

Através do presente estudo, foi ainda possivel confirmar a relacdo entre a notoriedade
da marca e a lealdade a marca, confirmando deste modo a hipétese H3 (beta = 0,370, t-value >
1,96, p-value < 0,05), e estando em linha com o estudo de Hyun et al. (2022) que indica que

quando a notoriedade e reconhecimento da marca s&o maiores, a lealdade dos clientes ira
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também aumentar. Neste sentido, para um setor como o das Marcas de Luxo, onde as barreiras
a entrada de novos clientes sdo mais elevadas do que em outros setores, a notoriedade da marca
deve assumir um papel ainda mais central na estratégia de construcdo de lealdade a marca.

Seguidamente, verificou-se a relacdo entre lealdade a marca e intencdo de recompra,
sendo confirmada a hipdtese H4a (beta = 0,457, t-value > 1,96, p-value < 0,05), em linha com
0 estudo de Hyun et al. (2022), que demostra o impacto positivo que o capital de marca baseado
no cliente tem na intencé@o de recompra dos mesmos, ou seja, consumidores leiais a marca que
reconhecem valor na mesma e na relagdo com esta, S0 mais propensos a comprar
repetidamente.

Por fim, a relacdo entre a referida lealdade a marca e a disposi¢do para pagar preco
premium foi também comprovada, confirmando assim a hipotese H4b (beta = 0,384, t-value >
1,96, p-value < 0,05), apoiando o ja estudado por Dwivedia et al. (2018), que afirmam que 0s
consumidores tém mais facilidade em justificar pagar um preco mais elevado por produtos de
uma marca, quando tém uma ligacdo de lealdade com a mesma, criando deste modo relac6es

de longo prazo e de valor superior para as marcas.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1. Conclusodes

O presente estudo analisou de que modo a experiéncia do consumidor influencia a
criacdo de capital de marca, e por sua vez, de que forma esta afeta os comportamentos de
intencdo de recompra e disposi¢do para pagar preco premium dos consumidores. Assim, tendo
em conta os resultados obtidos, o objetivo principal e os objetivos especificos definidos foram
alcancados sendo deste modo possivel responder as questdes de investigacdo propostas.

Relativamente a primeira questdo, com base nos resultados obtidos no presente estudo,
verificou-se que, apesar de todos relacionados entre sim, nem todos os componentes da
experiéncia do consumidor influenciam a criagéo de capital de marca. Deste modo, apenas a
experiéncia de marca se demonstrou relevante para a criacdo de capital de marca. Assim,
guando a marca proporciona uma melhor experiéncia de marca ao consumidor, a notoriedade
desta tende a aumentar, e consequentemente a lealdade do consumidor a mesma. Por outro lado,
néo se verificou que o capital de marca fosse influenciado pela experiéncia do prestador de
servico e pela experiéncia pos-compra.

No que diz respeito a segunda questdo de investigacdo, € percetivel que marcas que
possuem maior notoriedade junto do consumidor, criam consequentemente consumidores mais
leais, aumentando deste modo o capital de marca. Neste sentido, quando se verifica um capital
de marca mais elevado, quer pela preferéncia da marca relativamente a outras ou pelos
consumidores estarem familiarizados e satisfeitos com a mesma, existe também um aumento
na intengdo de recompra dos consumidores. Adicionalmente, a disponibilidade dos
consumidores para pagar um preco premium é também positivamente influenciada pelo capital
de marca, estando os consumidores dispostos a pagar um pre¢o mais elevado pelos produtos da
marca do que por outras marcas, quando a reconhecem e estao fidelizados a mesma.

Perante o anteriormente referido, este estudo fornece contribuicGes a nivel académico e
empresarial.

Em termos académicos, o presente estudo permite contribuir para o aumento da
literatura e do conhecimento relativo aos comportamentos dos consumidores de marcas de luxo,
nomeadamente através dos fatores que influenciam a intencéo de recompra e a disponibilidade
para pagar preco premium dos mesmos. Especificamente, o estudo da experiéncia do
consumidor através de cada um dos seus estagios — pré-compra, compra e pds-compra —
permitiu perceber que nem todos possuem a mesma influéncia na criagdo de capital de marca,

fornecendo deste modo conhecimento mais profundado do que uma abordagem da experiéncia
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do consumidor como um todo. Para além do mais, este estudo demonstra o impacto positivo da
lealdade a marca na disponibilidade para pagar preco premium, relagdo esta que ainda ndo tinha
sido diretamente determinada, devido ao facto de em estudos anteriores apenas se ter procurado
relacionar o capital da marca como um todo, e ndo como as suas componentes se relacionam
com a disponibilidade.

Para a gestdo, este estudo torna-se relevante na medida em que com a tendéncia de
crescimento do mercado de bens e servigos de luxo, é crucial para as marcas entenderem o que
motiva 0s seus consumidores a recomprarem € a pagar 0 preco premium caracteristico deste
setor. Neste sentido, é importante que as marcas adaptem as suas estratégias para irem de
encontro as exigéncias dos consumidores, nomeadamente no que toca a experiéncia do
consumidor, onde deve existir um foco especial na experiéncia de marca. E fulcral para as
marcas garantirem que clientes de elevado valor tém a melhor experiéncia de marca no sentido
de aumentar a notoriedade da marca junto dos mesmos, e por sua vez fomentar a lealdade,
promovendo deste modo relagdes de longa duracdo e de alto valor. Ao conhecer em
profundidade os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores, a gestdo e 0s
marketers podem adotar estratégias de gestdo de marketing que adequadamente visem o
crescimento da intencdo de recompra e da disponibilidade para pagar preco premium dos

mesmos, fomentando o posterior desenvolvimento da organizagao.

6.2. Limitac6es do Estudo

O presente estudo apresenta algumas limitagdes, devendo estas ser tidas em
consideragcdo. A primeira limitagdo prende-se com a utilizacdo de uma amostra néo-
probabilistica por conveniéncia, o que impossibilita projecbes e generalizacbes para a
populacdo, reduzindo a representatividade do estudo. Seguidamente, o facto de 91% da amostra
ser do género feminino constitui também uma limitacdo, visto que pode enviesar os resultados
obtidos. Outra limitacdo esta relacionada com este ser um estudo quantitativo mono-método,
onde existiria maior riqueza da abordagem e do entendimento tedrico se se tratasse de um
estudo multi-método, por exemplo através do recurso a métodos qualitativos, nomeadamente a
entrevistas ou focus groups, para maior diversidade de dados e informacéo. Por fim, a limitagédo
que mais afetou o presente estudo foi a dificuldade em inquirir consumidores de marcas de luxo
no mercado portugués, visto que em Portugal este ainda € bastante reduzido apesar da recente
tendéncia de crescimento. Assim, a amostra do estudo é de tamanho reduzido, o que limita e

afeta a relevancia estatistica dos dados e modelo.
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6.3. Sugestdes de Pesquisa Futura

Perante o estudo realizado, é possivel sugerir pesquisas futuras sobre o tema.

Tendo em conta que o presente estudo coloca a experiéncia do consumidor como um
fator influenciador da intencdo de recompra e da disponibilidade para pagar preco premium,
seria relevante desenvolver uma investigagdo qualitativa que permitisse explorar em mais
detalhe a experiéncia dos consumidores da perspetiva dos mesmos.

Considerando o modelo conceptual desenvolvido, seria interessante que,
adicionalmente ao estudo das marcas de luxo em geral, existisse um foco numa determinada
marca ou numa determinada categoria, no sentido de se obterem conhecimentos mais
aprofundados e menos genéricos, sendo portanto mais aplicaveis ao contexto.

Adicionalmente, poderia ser relevante conduzir pesquisa futura com aplicacdo de
segmentacdo sociodemogréafica, nomeadamente entre a geracdo X e a geracdo Z, com vista a
perceber as diferencas entre os fatores que afetam os seus comportamentos, e permitir as
organizacgdes implementarem estratégias de marketing distintas conforme caracteristicas etarias

dos seus consumidores.
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ANEXOS

Anexo A — Questionario

Lisbon School
of Economics
&M

7
[ N |

v

Este questiondrio enquadra-se no dmbito de um Trabalho Final de E consumidor de marcas de Iuxo?
Mestrado em Marketing do I5EG - Lisbon School of Economics and O sm

Management. © objetivo deste questiondrio & compreendar d O Nao

experiéncia de consumo de Marcas de Luxo. A participagdo no
presente estudo & totalmente voluntdria e tem uma duragdo
aproximada de 5 minutos

O estudo tem uma finalidade exclusivaments académica, pelo

que o anonimato e confidencialidade dos dados recolhidos sdio 1

garantidos. N&o existem respostas corretas ou erradas, pedindo-

Se apenas que as perguntas sejam sempre respondidas com

maior honestidade e sinceridade

A sua colaboragdo € muito importante para a realizagdo deste

P D U VR | S SRS S =

De gue marcas de luxo € consumidor? Qual a categoria de produtos gue compra de marcas de luxo?
Selecione todas as opgdes que se apliquem) (Selecione todas as opgdes que se apliquem)

[ wior [ Moda & ACessorios

[] Gucci O Perfumes & Cosmeticos

[ Louis Vuitton O Carros

] Chanel O Joalharia &Reldgios

[ Hermes [] Bebidas

[ Preda [] Outre:

] Rolex

[] Porsche

] Mo&t & Chandon HG guanto tempo € consumidor de marcas de Iuxo?
[] Versace

(O Homenos de | ano
i Entre1a5anos

Balenciaga O

g Saint qugr;en- O Entre 5a10 anos
el L L

] Guerlain O Mais de 10 anos

[] Loewe

] Outrar

[ Burberry

Indique qual a sua marca de luxo preferida?
Por favor responda &s proximas questdes com base na
experiéncia que tem/teve com a marca indicada.
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Considerando d sud experiéncia com marcas de Iuxo, indique o seu grau de concorddncia com as seguintes
ofirmagdes, numa escala de1a7, sendo que 1 corresponde d Discordo Totalmente e 7 corrasponde a Concordo
Totalments.

4 -Nao
Concordo 7-
1- Discordo 2- 3-Discordo nem 5-Concorde o- Concordo
Totaimente Discordo Parciclmente Discordo  Parciadmente  Concordo  Totalmente
Amarca tem bod reputagdo. O O Q O @] O O
Estou confiante da pericia e o) O 'e) O o) O o)

capacidades da marca.

A g\GFCOddd ?COQS@”WC]?GHTO

independente adeguado (em gue

produto/servigo SECI]rC] odequcngmcns O O @) O O C O
ds minhas necessidades).

Escolno a marca ndo apenas pelo o
preco dos produtos efo% servf‘,os. O O O @] O O O

0s funciondrios da marca
representam adequadaments a @] O @] O @] @) O
identidade o mesmat.

A oferta da marca & superior e tem a
melhor qualidade. P @] O O O O O O

Considerando a sud experiéncia com o servigo que Ihe fol prestado por marcas de luxo, indigue o seu grau de
concorddncia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1a 7, sendo que 1 corresponde a Discordo Totaimente e 7
corresponde a Concordo Totamente.

4 -NGo
) _ Concordo 7-
1-Discordo 2- 3-Discordo nem 5 - Concordo o- Concordo
Totaimente Discorde Parcialmente Discorde Parcigimente Concordo Totalmente

A marca aconselha(ou)-me ao longo
do processo de compra. O O O O O o O
Lidar com a marca & fail. O O @] o] O O O
A marca mantém-me informado. O O O @] @] @] (@]
A rnarca demoenstra flexibilidade em
lidar comigo. O O O O O o O
Namarca lido sempre com os
MEsMOS Processos &/0U mMesmos O O @] O O O O
funcionarios.
Os funciondrios da marca
relacionam-se e preccupam-se com (@] (@] (@] (@] (@] O (@]
0s Mmeus desgjos e preocupagdes,
Os funciondrios com quem lido (na
marca) tém boas capacidades O O O O O O O
interpessogis.
A MArca proporciona um bom servigo
Gedlents. “© o O o O o o o
Construi uma relagdo pessoal com os
funciondrios da marca o O O O O o O

As instalagdes da morcf:o est@o melhor

concebidas para satisfazer as minhas

necessidades do que as dos seus o o O o O o O
concorrentes.

As instalagdes da marca (online e/ou

offline) e51i0 concebidas para ser 1o O @] O O 0] O O
eficientes quanto possivel.
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Considerando a sud experiéncia com o servigo pds-compra gue Ihe fol prestado por marcas de luxo, indique o seu
grau de concordéncia com as seguintes afirmacodes, numa escala de 1a 7, sendo gue 1 corresponde a Discordo
Totalmente e 7 corresponde o Concordo Totalmente

4 -NGo
) ) Concordo 7-

1- Discordo 2- 3 - Discordo nem  5-Concordo 6- Concordo

Totalmente Discordo Parciaimente  Discordo  Parciclmente  Concordo  Totalmente
Escolho a marca porgue esta jame
conhece porg J O O O O O @] O
Amarca sope exataments o que eu
quero. 4 @) @) @) O O @] @)
Amarca mantém-me a par dos seus
produtos e das mais recentes O O @] O O O C
novidades.
Amarca vai valorizar @ minhd relagao
do longo do tempo. o o o o o O o
Amarca lida (lidou) bem comigo
guando algo hdo corre (corret]:]) bem O O O o o O O
Estou feliz com a marca cormo meu
fornecedor. O O O O o O O
Ser um cliente ou consurmidor da 0o 0o 0o ) 0 0 0o

marca dé-me aprovacdo socidl.

Considerando o seu reconhecimento de marcas de luxo (brand awarenass), indique o seu grau de concordéncia com
s seguintes afirmagoes, numa escala de 147, sendo que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 7 corresponde a
Concordo Totalmente.

4-Nado
Concordo 7-
1- Discordo 2- 3 - Discordo nem 5-Concordo 6- Concordo
Totalmente Discordo Parcicimente Discordo  Parcialmente  Concordo  Totalmente
Eu consigo reconnecer amarca entre
as morcgcs concorrentes. O O o O O ©) @
Estou ciente da marca. O O O O O O (@]
Algumas caracteristicas da marca
végm-me & rnente rapidarmente. o O o O O o o
Consigo rapidamente reconhecer o
simbolo ou?ogo damarca. o O o O O o o
A rminha marca preferencial tem uma
personalidade ppréprio. o O o O O o o
Considerando a sua lealdade Gs marcas de luxo das quais € cliente, indique o seu grau de concorddncia com as
seguintes afirmagdss, numa escala dela 7, sendo gue 1 corresponde ¢ Discorde Totalmente & 7 corresponds a
Concordo Totalmente.
4-Ndo
7 7 Ccncordo 7-
1- Discordo 2- 3 - Discordo nem 5-Concordo 6- Concordo

Totalmente Discordo Parciaimente Discordo  Parcialmente Concordo  Totalmente
Vou continuar a usar esta marca
porgue estou satisfaiio e familiarizado O O O O O (@] O
comamesma.
Vou usar esta marca apesar das
nfartmc Anc cAncnrrontoc

adicioncis desta marca.

Prefiro esta marca relativaments a
outras.

O O O O O 0 O
LomMprara progutos & Servigos o o o o o o o
O O O O O 0 O
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Considerando a suad intengdo de recompra de produtos de marcas de luxo, indigque o seu grau de concorddncia com
s seguintes afirmagdes, numa escalad de 1a 7, sendo gue 1 corresponde a Discordo Totalmente e 7 corresponde a
Concordo Totalimente.

4 -Ndo _
) _ Ceoncordo 7 -

1 - Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 -Concordo 6- Concordo

Totaimente Discordo Parciclmente Discordo  Parciamente Concordo  Totalimente
Irel continuar o comprar esta marca
no futuro. O O O o O o) O
Irei continuar a comprar
frequentermente esta marca no (@] (@] (@] O (@] O (@]
futuro.
Irei recomendar outros a comprar
estamarca. O O O O O O O

Considerando a sua disposigQo em pagar um prego premium por produtos de marcas de luxo, indique o seu grau de
concorddncia com as seguintes afirrmagdes, numa escala de 1 a7, sendo que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 7
corresponde a Concordo Totalmente.

4-Nao -
Concordo /-
1-Discordo 2- 3 -Discordo nem 5 -Concordo 6- Concordo

Totalmente Discordo Parcialmente Discordo Parcialmente Concordo  Totalmente

Estou disposto a pagar um preco mais
alto pelos produtos da marca do que O @) O O O O O
por oUtrds Marcas.

ESTOU dISpOSto d pagar muito mais por
produtos destd rarca do que por O O O O O O O
produtos de outras marcas

0 prego dos produtos damarca teria
que subir bastante antes de eu mudar O @) O @] O @] @]
para cutra marca.

Estou disposto a pagar mais pela

marca do que por outras marcas do @) @) O @) O @] @)
resmo tipo de produto.
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| Indique qual o seu distrito de residencia

Indique qual o SeU ganero. O Averro
O reminno O Bejo
O Masculino O Braga
O Outro: O Braganca
(O CasteloBranco
O Coimbra
Indique a sud idade. O Evora
O Faro
O =18 O Guarda
O .- O Leiria
O 26-35 O Lisboa
O 36-45 (O Portodlegre
O 46-55 () Porto
O 56-65 O santarém
O =65 O Setubal
O Viana do Castelo
O VilaRedl
Indique quais as suas habilitagdes académicas O Viseu
(O ENSINO BasICO O Agores
(O Ensino Secunddrio O Madeira
O Licenciatura O Estrangeiro
O Mestrado
O Doutoramento
O outro Indigue qual ¢ sua situagdo financeira atual.

(O NQo 1enno rendimento proprio

Tenho muitas dificuldades em viver com o rendimento que
Indigue qual a sua situagdo profissional. tenho

(O Tenno dificuldades em viver com o rendimento que t=nho
(O Consigo viver com o rendimento que tenho
(O Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho

O Estudants

(O Trabalhador/a-Estudante

O Trabalhador/a per conta de outrém
O Trabalhador/a por conta prépria

(O Trabalhador/a de servigo domestico
(O Desempregado/a

O Reformado/a

O outro: I
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Anexo B — Tabela Resumo de Construtos

Construto

Autor

Itens Originais

Itens Adaptados

Experiéncia de
Marca

Kuppelwieser
et al. (2021)

COMPANY has a good reputation.

A marca tem boa reputagio.

I am confident in COMPANY’s expertise.

Estou confiante da pericia e capacidades da marca.

COMPANY gives independent advice (on which product/service will
best suit my needs).

A marca d& aconselhamento independente adequado (em que produto/servigo
se ird adequar mais as minhas necessidades).

I choose COMPANY not because of the price alone.

Escolho a marca ndo apenas pelo pre¢o dos produtos e/ou servigos.

The people who work at COMPANY represent the COMPANY brand
well.

Os funcionarios da marca representam adequadamente a identidade da mesma.

COMPANY’s offerings have the best quality. COMPANY’s offerings
are superior.

A oferta da marca é superior e tem a melhor qualidade.

Experiéncia do
Prestador de
Servigo

Kuppelwieser
et al. (2021)

COMPANY advises(d) me throughout the process.

A marca aconselha(ou)-me ao longo do processo de compra.

Dealing with the COMPANY is easy.

Lidar com a marca é facil.

COMPANY keeps me informed.

A marca mantém-me informado.

COMPANY demonstrates flexibility in dealing with me.

A marca demonstra flexibilidade em lidar comigo.

At COMPANY I always deal with the same forms and/or same people.

Na marca lido sempre com 0s mesmos processos e/ou mesmos funcionarios.

COMPANY ’s personnel relate to my wishes and concerns.

Os funcionarios da marca relacionam-se e preocupam-se com 0s meus desejos
e preocupacoes.

The people | am dealing with (at COMPANY) have good people
skills.

Os funcionarios com quem lido (na marca) tém boas capacidades
interpessoais.

COMPANY delivers a good customer service.

A marca proporciona um bom servico de cliente.

I have built a personal relationship with the people at the COMPANY.

Construi uma relagéo pessoal com os funcionarios da marca.

COMPANY s facilities are better designed to fulfill my needs than
their competitors.

As instalacGes da marca estdo melhor concebidas para satisfazer as minhas
necessidades do que as dos seus concorrentes.

COMPANY s (online and/or offline) facilities are designed to be as
efficient as possible (for me).

As instalagBes da marca (online e/ou offline) estdo concebidas para ser tdo
eficientes quanto possivel.

Experiéncia Pos-
Compra

Kuppelwieser
etal. (2021)

I choose COMPANY because they know me.

Escolho a marca porque esta ja me conhece.

COMPANY knows exactly what | want.

A marca sabe exatamente 0 que eu quero.

COMPANY keeps me up to date about their products and latest
developments.

A marca mantém-me a par dos seus produtos e das mais recentes novidades.

COMPANY will look after me for a long time.

A marca vai valorizar a minha relagdo ao longo do tempo.

COMPANY deal(t) well with me when things go(went) wrong.

A marca lida(lidou) bem comigo quando algo ndo corre(correu) bem.

I am happy with COMPANY as my provider.

Estou feliz com a marca como meu fornecedor.

Being a client at/customer of COMPANY gives me social approval.

Ser cliente ou consumidor da marca da-me aprovagao social.
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I can recognize my brand among competing brands.

Eu consigo reconhecer a marca entre as marcas concorrentes.

I am aware of my brand.

Estou ciente da marca.

NOtO,\r/'IZ??:e da H)Eggzezt)al. Some characteristics of my brand come to my mind quickly. Algumas caracteristicas da marca vém-me a mente rapidamente.
I can quickly recall the symbol or logo of my brand. Consigo rapidamente reconhecer o simbolo ou logo da marca.
My preferred brand has a personality of its own. A minha marca preferencial tem uma personalidade propria.
I will continue to use this brand because | am satisfied and acquainted ~ Vou continuar a usar esta marca porque estou satisfeito e familiarizado com a
with the brand. mesma.
Lealdade & Marca Hyun et al. I will use this brand in spite of competitors’ deals. Vou usar esta marca apesar das ofertas dos concorrentes.
(2022) I would buy additional products and service in this brand. Compraria produtos e servigos adicionais desta marca.
| prefer the brand to others. Prefiro esta marca relativamente a outras.
I will keep using this website to buy this brand in the future. Irei continuar a comprar esta marca no futuro.
Intencéo de Hyun et al. I will frequently use this website for purchasing this brand in the Irei continuar a comprar frequentemente esta marca no futuro,
Recompra (2022) future.
I will recommend others to use this website for purchasing this brand. Irei recomendar outros a comprar esta marca.
I am willing to pay a higher price for [Brand] automobiles than for Estou disposto a pagar um preco mais alto pelos produtos da marca do que por
other brands. outras marcas.
Disponibilidade o I am willing to pay a lot more for [Brand] than other automobile Estou disposto a pagar muito mais por produtos desta marca do que por
para Pagar Preco Dwivedia et brands: : : produtos de outras marcas. _ :
al. (2018) The price of [Brand] products would have to go up quite a bit before | O preco dos produtos da marca teria de subir bastante antes de eu mudar para

Premium

would switch to another brand.

outra marca.

I am willing to pay more for [Brand] brand over other brands of
automobiles.

Estou disposto a pagar mais pela marca do que por outras marcas do mesmo
tipo de produto.
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Anexo C — Caracterizacdo Sociodemogréafica da Amostra

Indicador Opcdes de Resposta ngiléfﬂtcéa F'; eﬁ:?il:/%n(%ﬁ)

Feminino 93 91,18
Género Masculino 9 8,82
Outro 0 0,00
<18 0 0,00
18-25 30 29,41
26-35 4 3,92
Idade 36-45 36 35,29
46-55 22 21,57
56-65 8 7,84
>65 2 1,96
Ensino Basico 0 0,00
Ensino Secundario 5 4,90
. . Licenciatura 57 55,88
HabilitagBes Literarias Mestrado 30 31.37
Doutoramento 8 7,84
Outro 0 0,00
Estudante 17 16,67
Trabalhador/a-estudante 3 2,94
Trabalhador/a por conta de outrem 48 47,06
. x . Trabalhador/a por conta propria 30 29,41
Situagao Profissional Trabalhador/a do servico doméstico 1 0,98
Desempregado/a 0 0,00
Reformado/a 3 2,94
Outro 0 0,00
N&o tenho rendimento préprio. 16 15,69
Tenho muitas dificuldades em viver 0 0.00

com o rendimento que tenho. '
Tenho dificuldades em viver com o 1 098

Situacdo Financeira rendimento que tenho. '

Consigo viver com o rendimento de

tenho. 15 14,71

Consigo viver confortavelmente com o

rendimento que tenho. /0 68,63
Aveiro 0 0,00
Beja 0 0,00
Braga 1 0,98
Braganca 0 0,00
Castelo Branco 0 0,00
Coimbra 1 0,00
Evora 0 0,00
Faro 0 0,00
Guarda 0 0,00
Leiria 3 2,94
Zona de Residéncia Lisboa 69 67,65
Portalegre 1 0,98
Porto 19 18,63
Santarém 0 0,00
Setlbal 4 3,92
Viana do Castelo 0 0,00
Vila Real 1 0,98
Viseu 0 0,00
Acores 0 0,00
Madeira 0 0,00
Estrangeiro 3 2,94
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Anexo D — Estatisticas de Categorias de Marcas de Luxo que sdo Consumidas e de
Tempo de Consumo e Marca Favorita

Indicador Opcdes de Resposta F;\%qslgfﬂf;a RF erlzctlil:/?(%ﬁ)
Moda & Acessorios 71 69,61
Perfumes & Cosméticos 60 58,82
Categoria de Marcas Carros 4 3,92
de Luxo Joalharia & Reldgios 46 45,10
Bebidas 9 8,82
Outra 0 0,00
Chanel 24 23,53
Yves Saint Laurent 3 2,94
Louis Vuitton 8 7,84
Dior 29 28,43
Guerlain 5 4,90
La Prairie 2 1,96
Byredo 1 0,98
Burberry 1 0,98
Longchamp 1 0,98
Gucci 4 3,92
Prada 2 1,96
. Versace 1 0,98
Marca Favorita Ferrari 1 0.98
Botega Venetta 1 0,98
Cartier 3 2,94
Goyard 1 0,98
Celine 1 0,98
Rolex 2 1,96
Balenciaga 1 0,98
Hermes 1 0,98
Porsche 3 2,94
Loewe 3 2,94
Moet & Chandon 3 2,94
Aqua di Parma 1 0,98
Menos de 1 ano 8 7,84
Tempo de Consumo de  Entre 1 a5 anos 24 23,53
Marcas de Luxo Entre 5 a 10 anos 42 41,18
Mais de 10 anos 28 27,45
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Anexo E — Critério Fornell-Larcker

Notoriedade  Experiéncia  Lealdade  Experiéncia  Intencéo de Experiéncia do Disponibilidade para
da Marca de Marca aMarca  Po6s-Compra  Recompra  Prestador de Servigo  Pagar Preco Premium
Notoriedade da Marca 0.725
Experiéncia de Marca 0.313 0.690
Lealdade a Marca 0.370 0.438 0.730
Experiéncia P6s-Compra 0.093 0.423 0.248 0.750
Intencdo de Recompra 0.161 0.216 0.457 0.233 0.842
Experiéncia do Prestador de Servigo 0.082 0.454 0.316 0.659 0.092 0.701
Disponibilidade para Pagar Pre¢o Premium 0.124 0.333 0.384 0.521 0.244 0.451 0.782

As diagonais sd0 a raiz quadrada do AVE das variaveis e indicam o maior valor em qualquer coluna ou linha

Anexo F — Cross-loading

Notoriedade da Experiéncia de Lealdade a Experiéncia Intencéo de Experiéncia do Disponibilidade para

Marca Marca Marca Pos-Compra Recompra Prestador de Servico  Pagar Preco Premium
BA1 0.895 0.327 0.396 0.073 0.155 0.128 0.116
BA3 0.556 0.141 0.141 0.190 0.103 0.079 0.163
BA4 0.684 0.139 0.163 -0.027 0.075 -0.092 -0.003
BL2 0.308 0.442 0.743 0.240 0.385 0.241 0.216
BL3 0.364 0.254 0.654 0.066 0.175 0.224 0.171
BL4 0.177 0.262 0.787 0.210 0.403 0.231 0.420
BX4 0.212 0.668 0.276 0.206 0.232 0.249 0.285
BX5 0.095 0.601 0.114 0.335 -0.077 0.321 0.018
BX6 0.307 0.786 0.457 0.331 0.249 0.362 0.342
PPX1 -0.017 0.287 0.230 0.840 0.223 0.538 0.335
PPX2 0.074 0.261 0.143 0.800 0.168 0.503 0.434
PPX4 0.129 0.341 0.148 0.715 0.112 0.542 0.477
PPX5 0.103 0.410 0.244 0.626 0.214 0.360 0.294
RI1 0.179 0.168 0.389 0.164 0.846 0.053 0.110
RI2 0.091 0.196 0.380 0.230 0.837 0.102 0.303
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SPX1 0.086 0.249 0.125 0.345 0.024 0.687 0.314
SPX10 0.133 0.249 0.274 0.467 0.113 0.713 0.384
SPX11 0.197 0.194 0.238 0.387 0.070 0.630 0.308
SPX5 0.002 0.398 0.166 0.424 -0.046 0.661 0.105
SPX9 -0.053 0.433 0.280 0.617 0.137 0.800 0.447
WPPP1 0.228 0.277 0.370 0.345 0.199 0.359 0.839
WPPP2 0.002 0.191 0.201 0.460 0.155 0.250 0.721
WPPP3 0.030 0.285 0.304 0.510 0.200 0.498 0.796
WPPP4 0.068 0.273 0.287 0.360 0.203 0.275 0.768

Anexo G - Critério HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations)

Notoriedade Experiéncia  Lealdade  Experiéncia Intencédo de Experiéncia do Disponibilidade para
da Marca de Marca aMarca  Pos-Compra  Recompra  Prestador de Servico  Pagar Preco Premium
Notoriedade da Marca
Experiéncia de Marca 0.498
Lealdade & Marca 0.578 0.800
Experiéncia P6s-Compra 0.282 0.743 0.404
Intencdo de Recompra 0.252 0.520 0.759 0.365
Experiéncia do Prestador de Servigo 0.284 0.736 0.478 0.843 0.237
Disponibilidade para Pagar Pre¢o Premium 0.245 0.521 0.527 0.689 0.356 0.569
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