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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar a recetividade e as motivagdes dos consumidores portugueses para a aquisicdo de
pecas de mobiliario e decoracio de luxo. Tendo por base uma revisao de literatura e a adogdo de um paradigma positivista, os dados
foram recolhidos através da aplicacdo de um inquérito por questionario, via online entre novembro de 2021 e janeiro de 2022, a
uma amostra nio probabilistica por conveniéncia pela técnica bola de neve. A amostra final foi constituida por 402 individuos
maiores de idade de nacionalidade portuguesa. Os dados recolhidos foram quantitativamente analisados recorrendo-se ao software
IBM SPSS Statistics (versdo 28.0.0.0). Foram testadas um total de 11 hipdteses no modelo. Nio existiu evidéncia estatisticamente
significativa para suportar trés das hipoteses formuladas no modelo conceptual. Sinteticamente, os resultados destacaram que as
sensag¢des assumem um papel central em todo o processo de comportamento de compra de bens de luxo e de estabelecimento da
relacdo dos consumidores com as marcas de luxo.
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Abstract

This article aims to analyze the receptivity and motivations of Portuguese consumers for the acquisition of luxury furniture and
decoration. Based on a literature review and the adoption of a positivist paradigm, data were collected through the application of
an online questionnaire survey between November 2021 and January 2022, to a non-probabilistic convenience sample using the
ball technique. snow. The final sample consisted of 402 individuals of legal age of Portuguese nationality. The collected data were
quantitatively analyzed using the IBM SPSS Statistics software (version 28.0.0.0). A total of 11 hypotheses were tested in the model.
There was no statistically significant evidence to support three of the hypotheses formulated in the conceptual model. In summary,
the results highlighted that sensations play a central role in the entire process of buying luxury goods and establishing a relationship
between consumers and luxury brands..
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1. INTRODUCAO

A procura por bens de luxo tem vindo a aumentar gradualmente, uma vez que os consumidores podem
usufruir de maiores rendimentos e desfrutar de mais oportunidades de consumo gracas as condi¢des da era
moderna (Husic & Cicic, 2009). O luxo passou de uma noc¢do negativa, prejudicando a virtude publica, para
uma promocao essencial do consumo.

Nos udltimos anos, o conceito de luxo expandiu-se do materialismo para o tempo e a paixdo, tornando-se mais
disponivel. A medida que os consumidores satisfazem os seus sentimentos de prazer e gratificacdo por meio
dos bens de luxo, estes também aumentam o seu charme para os consumidores (Yeoman, 2011). Convém
referir que os bens de luxo ja ndo se encontram apenas disponiveis para as classes sociais mais ricas, que até
aqui detinham uma grande parte do seu monopdlio. Isto gracas a introducdo de bens de luxo para a classe
média e média alta (Savitha e Sathyanarayan, 2014, as cited in Bilge, 2015), o que tem vindo a alimentar o
crescimento do setor de luxo (Kapferer & Laurent, 2016; Paul, 2019).

Focando no mobiliario e decoracdo de luxo, este consiste em pecas moéveis, que mostram o melhor de uma
qualidade de elite e design associado a uma determinada época. Muitas vezes, sao trabalhadas em metal, vidro
e madeira, agregando valor estético a um ambiente como habitagdes, hotéis, escritorios e outras areas
interiores ou exteriores. O mobiliario de luxo é algo que conduz a uma vida luxuosa e que inclui elementos
elegantes, suntuosos e indulgentes (Allied Market Research, 2022; Mordor Intellligence, 2021).

E importante identificar e percebe tudo aquilo que o consumidor valoriza e procura aquando da compra de
bens de luxo, com um foco particular nos bens de mobiliario e decoracao de luxo. Neste contexto, este estudo
tem dois objetivos de investigacao: (1) analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor de bens de luxo de mobilidrio e decoracdo; (2) analisar o processo completo de relagdo com as
marcas de luxo por parte do consumidor.

Este artigo esta estruturado em cinco secg¢des, tendo inicio com a presente introdug¢do. Na segunda secdo é
realizada a revisdo de literatura sobre a tematica e na terceira se¢do é descrita a metodologia. A quarta se¢do
é dedicada a apresentacdo dos resultados e o artigo culmina na quinta se¢do com a discussao e conclusao.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. OS CONCEITOS: LUXO E BENS DE LUXO

0 luxo é um conceito extremamente dificil de definir e tendo varias interpretacdes (Vigneron & Johnson, 1999;
Yeoman, 2011). O significado de luxo difere no tempo e no espaco. O que para uma pessoa pode ser
considerado luxo, pode ser algo vulgar para outra (Nwankwo et al.,, 2014), dependendo da experiéncia e das
necessidades individuais do consumidor (Wiedmann et al., 2007). De acordo com Vigneron e Johnson (1999),
o luxo refere-se ao mais alto nivel de marcas de prestigio que inclui varios valores fisicos e psicolégicos.

Bilge (2015) refere que os bens de consumo sdo, habitualmente, divididos em trés classes: bens de luxo, bens
inferiores e necessidades. As necessidades consistem nos bens para os quais as pessoas de menores
rendimentos dedicam para a maior parte das suas despesas, como a alimentagao, alojamento, etc. Os bens
inferiores sao os produtos que sdo menos consumidos a medida que o nivel de rendimento aumenta, dando
lugar aos bens de luxo. Para além do seu valor monetario, os bens de luxo também podem estar associados a
alguns fatores como a experiéncia, originalidade e o estatuto, quando abordados sob diferentes perspetivas
(Yeoman, 2011).

Kapferer e Bastien (2009) enaltecem o facto de uma das fun¢des fundamentais do luxo ser recriar a estrutura
social, ou seja, a estratificacao social. Os bens de luxo podem trazer algum beneficio extra como o simbolo de
um estrato, portanto, mesmo ndo sendo um produto necessario para os consumidores, o alto preco tem a
funcao de filtrar as classes sociais, e é aceite por parte das mesmas. Além da fungdo social, o prazer e o
sentimento de orgulho sdo integrantes da funcdo do luxo no aspeto pessoal. O luxo nao pode ser considerado
simplesmente como snobismo, mas sim o consumo pelo simbolo de luxo. No entanto, nenhuma marca de luxo
pode-se sustentar totalmente na confianca no cliente, que s6 se interessa pelo simbolo, ignorando a qualidade
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e outras carateristicas dos produtos. Esses clientes podem facilmente alterar a sua escolha, de uma marca de
luxo para outra com o mesmo reconhecimento (Kapferer, 1997).

Dubois et al. (2001), e Nueno e Quelch (1998) identificaram 6 carateristicas dos bens de luxo: (1) garantia de
alta qualidade; (2) preco dispendioso; (3) Escassez e unicidade; (4) intemporalidade; (5) heranca da marca e
a sua histoéria; (6) bens supérfluos. Por outro lado, Heine (2012), descreve as carateristicas dos bens de luxo
consoante o preco, a qualidade, a estética, a raridade, a singularidade e o simbolismo.

No que diz respeito a categorizacao dos bens de luxo, esta é realizada de diferentes maneiras dependendo das
caracteristicas Unicas dos mesmos. Alléres (1997) prop6s uma divisdo dos bens de luxo em trés categorias:
(1) bens de luxo acessiveis, em que o bem de luxo esta disponivel para a maioria dos consumidores, gracas ao
seu preco acessivel; (2) bens de luxo intermédios, em que este tipo de bem ndo pode ser adquirido e ndo esta
acessivel para consumidores com um orcamento limitado, estando apenas disponivel para determinados
consumidores; (3) bens de luxo indisponiveis, que inclui os bens que podem ser adquiridos somente pelos
consumidores de elite, devido as suas condi¢des especiais de producdo e precos elevados. A proposta de
Silverstein e Fiske (2008) também assentou em trés categorias de bens de luxo: (1) bens de luxo novo; (2)
bens de luxo antigo; (3) bens de luxo comum. Siying (2014) esquematizou a comparacao e facilitou a distincdo
entre estas trés tipologias de bens de luxo através da comparacgao entre o prego, a qualidade, a disponibilidade,
a atracdo e o segmento de mercado (Tabela 1).

Tabela 1 - As trés categorias de bens de luxo de Siying

Carateristicas Bens de luxo novo |Bens de luxo antigo Bens de luxo comum

Preco Exorbitante Premium Prego baixo

P a I de I P 0 i trial
Qualidade roduc@o manual de larga Feito 4 mio roducdo industrial

escala massificada
Disponibilidade |Acessivel Particular/exclusivo Dominante
Atragio Atrativa Indiferente M oderada
Segmento de Consumidores . . .
g . . Elites Consumidores leais
mercado impulsionados pelo luxo

Fonte: Elaboragdo Propria. Adaptado de Siying (2014, p.17)

Segundo Siying (2014) os bens de luxo novo sdo caracterizados por um preco exorbitante, uma producdo
manual de larga escala, estando acessiveis e sendo atrativos, e o semento de mercado e constituido pelos
consumidores impulsionados pelo luxo.

2.2. MARCAS DE LUXO

No contexto das marcas de luxo, ainda ndo existe uma definicio amplamente aceite, entre os investigadores
(Ko etal,, 2019). A dificuldade em formular uma definigao precisa e que seja aceite pode ter haver com o facto
de o luxo ser um conceito subjetivo, alvo de varias interpretacdes ao longo do tempo (Cristini et al., 2017;
Mortelmans, 2005). Miller e Mills (2012, p.1471) referiram no seu estudo que a investigacdo prévia é
caracterizada por “uma falta de clareza relativamente a uma defini¢do, operacionalizacdo, e medi¢ao do luxo
da marca”. A observacao feita pelos autores vai ao encontro de apelos anteriores realizados no sentido de uma
definicdo mais precisa da comercializagdo de bens de luxo (Berthon et al., 2009).

Ko et al. (2019) propuseram que uma marca de luxo é um produto ou servigco de marca que, sob a perspetiva
dos consumidores: 1) tem alta qualidade; 2) oferece um valor auténtico através de beneficios desejados,
funcionais ou emocionais; 3) tem uma imagem de prestigio no mercado, assente em qualidades como a
manufatura, mao de obra ou qualidade do servico; 4) é capaz de praticar um preco premium e 5) é capaz de
inspirar uma ligacdo profunda com o consumidor. No entanto, € importante ressalvar que a pratica de precos
premium ou qualidade superior, apesar de aumentarem a probabilidade de uma marca poder ser considerada
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de luxo, ndo sdo sinénimo de uma marca de luxo, a menos que os consumidores a vejam como tal (Ko et al,,
2019).

Cristini et al. (2017) destacam trés variaveis para identificar uma marca de luxo: exceléncia, criatividade e
exclusividade. Uma marca onde se verifiquem altos niveis das trés condicdes estara posicionada no nivel mais
alto de luxo. Segundo a visao tradicional do luxo associada a estas trés carateristicas, é cada vez menos comum,
atualmente, e tendo em conta a abordagem seguida pelas marcas de luxo, que uma marca seja percecionada
como luxo com a auséncia de uma das carateristicas mencionadas (Jackson & Shaw, 2009; Okonkwo, 2016).
Segundo Pereira (2020), uma marca com um elevado nivel de exceléncia e exclusividade, mas com um baixo
nivel de criatividade, dificilmente sera percecionada como luxo.

Hudders e Pandelaere (2012) propuseram que as marcas de luxo sejam associadas a singularidade e
exclusividade; qualidade superior; design esteticamente atrativo; raridade; e a algo extremamente
dispendioso. As marcas de luxo ao possuirem caracteristicas de qualidade e preco premium, heranga
artesanal, estilo reconhecivel e reputacdo global (Nueno & Quelch, 1998), leva a que os consumidores as
adquiram, principalmente por razdes simbdlicas, para refletirem os seus objetivos individuais ou sociais
(Wilcox et al,, 2009). Em seguimento disto, o consumo de marcas de luxo é amplamente determinado por
atitudes de funcao social (i.e., atitude de autoexpressdo e atitude de autoapresentacao) a medida que os
consumidores expressam a sua individualidade (ex.: necessidade de exclusividade) e exibem a sua posicdo
social por meio das marcas de luxo (Wilcox et al., 2009). Os consumidores nas culturas ocidentais e orientais
procuram comprar marcas de luxo para retratar a sua individualidade e/ou posi¢do social (Nueno & Quelch,
1998; Vigneron & Johnson, 2004).

2.3. ATITUDES E PERCECOES DO CONSUMIDOR DE LUXO

As atitudes, sentimentos e percec¢des dos consumidores em relagdo ao luxo estdo entre os fatores que moldam
o conceito de luxo. Os comportamentos de compra, a fidelidade as marcas de luxo e a satisfagdo com a marca
por parte dos consumidores sao fortemente influenciados pela forma como os consumidores veem o luxo,
pelos bens que consideram de luxo, pela sua relacdo com o luxo e por as suas percecdes sobre o luxo (Bilge,
2015).

De acordo Husic e Cicic (2009), os consumidores de todas as classes sociais percecionam o luxo como um
simbolo de estatuto. No entanto, Dubois et al. (2005) dividiram os consumidores em diferentes grupos, com
base nas suas atitudes perante o luxo. Também Han et al. (2010) realizaram uma categorizacdo dos
consumidores, baseando-se na sua preferéncia por bens ostentatdérios ou ndo ostentatorios, e motivacoes de
consumo.

Numa abordagem inicial do valor de luxo, Babin et al. (1994) chegaram a duas dimensdes distintas de valor
de luxo: valor hedénico e valor utilitdrio. Berthon et al. (2009) sugeriram que é essencial capturar a
dimensionalidade total das relacdes entre pessoas, produtos e marcas para entender o valor de luxo e o valor
de luxo conceituado, com trés dimensoes: simbdlica, experiencial e funcional. J4 Smith e Colgate (2007), com
base nas trés necessidades basicas do consumidor - necessidades simbédlicas, experienciais e funcionais -
propostas por Park et al. (1986) identificaram quatro tipologias de valor, incluindo o valor
simbolico/expressivo, experiencial /heddnico, funcional/instrumental e custo/sacrificio. Tynan et al. (2010)
expandiram ainda mais a estrutura de Smith e Colgate (2007) ao agregarem o valor racional a estrutura.

Contudo, num estudo de Alan et al. (2016), focado no impacto das dimensdes do valor de luxo na influéncia da
intencdo de reaquisicdo de marcas de luxo, os autores salientaram o facto de ainda nao existir um consenso
total na literatura, no que toca as dimensdes que constituem o valor de luxo. Referem ainda que Shukla et al.
(2015) concordaram que o valor simbdlico, o valor experiencial e o valor funcional sdo as trés dimensdes
fundamentais do valor de luxo.

De acordo com Zhang e Zhao (2019), o luxo é composto por trés componentes importantes: uma série de
caracteristicas unicas, como boa qualidade, pre¢o elevado, materiais majestosos e processo de producdo
complexo; significados experienciais, como fantasias, sentimentos e diversdo que os individuos podem
vivenciar e desfrutar; e significados simbdlicos, como alto reconhecimento e boa reputacdo, bem como o
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simbolo da riqueza, identidade e estatuto social (Li et al., 2013; Zhang & Kim, 2013; Zhang & Cude, 2018). A
identificacdo e sistematizacdo das dimensdes de valor de luxo tem vindo a ser desenvolvidas ha décadas
(Zhang & Zhao, 2019).

2.4. HIPOTESES E MODELO CONCEPTUAL

Considerando que o comportamento de compra é o processo de selecdo, compra e consumo de produtos e
servicos para a satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor (Kotler & Armstrong, 2018; Ramya & SA,
2016) e o valor funcional do produto engloba a utilidade derivada da qualidade percebida, do desempenho
esperado do produto e da perce¢do dos custos esperados (Smith & Colgate, 2007; Sweeney & Soutar, 2001;
Wiedmann et al,, 2009; Zhang & Zhao, 2019). E crucial a criacdo de elementos da marca, isto é, carateristicas
que a identifiquem e distingam da concorréncia (Kotler & Armstrong, 2018). Adicionalmente, a preocupacado
com o ambiente e a sustentabilidade é um tema de crescente importancia para o consumidor e a sociedade
(Chen et al., 2021; Wijekoon & Sabri, 2021).

Como referido anteriormente, o consumidor ndo compra apenas uma marca de luxo, pois existem certas
motivagdes que o levam a comprar a marca e a obter satisfagdo com a compra. Existem diversos fatores que
influenciam a motivacdo de um consumidor para comprar um produto de luxo (Srinivasan et al., 2014).

Com base narevisdo de literatura, foram formuladas onze hip6teses que estao explicitas na Tabela 2. 0 Modelo
conceptual esta representado na Figura 1.

Tabela 2 - Hipéteses formuladas

H1: [As Sensagdes influenciam o Valor Funcional do Produto.

H2 As Sensagdes relacionam-se com o Ambiente e Sustentabilidade.

H3: |As Sensagdes relacionam-se com os Elementos da M arca.

H4: |As Sensagdes influenciam o Comportamento de Compra.

H5: |0 Valor Funcional do Produto influencia o Comp ortamento de Compra.
H6: [O Ambiente e Sustentabilidade relacionam-se com o Comportamento de Compra.
H7: |Os Elementos da M arca influenciam o Comportamento de Compra.

H8: |As Sensagdes influenciam a Relagdo com M arcas de Luxo.

H9: |O Valor Funcional do Produto influencia a Relagdo com Marcas de Luxo.

H10: |O Comportamento de Compra influencia a Relagdo com Marcas de Luxo.

H11: |[Os Elementos da M arca relacionam-se com a Relagdo com Marcas de Luxo.

Fonte: Elaboracio prépria

H8
H9
Valor Funcional
\S
: - W do Produto &
Sewsapicy H2 , Ambiente ¢ H6 Compqrtamcnto H10 Relagio com
Sustentabilidade \{\ de Compra Marcas gc Luxo
%
Elementos da H11
Marca

H4

Figura 1 - Modelo conceptual

Fonte: Elaboracio prépria
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3. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos de investigacao previamente estabelecidos foi adotado o paradigma positivista e foi
realizado um estudo quantitativo.

A populagao alvo do estudo foi toda a populacdo adulta residente em Portugal. Para a recolha de dados aplicou-
se um inquérito por questionario, via online, a uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia recorrendo-
se a técnica “bola de neve”. Apesar do conhecimento das desvantagens da amostragem nao-probabilistica,
nomeadamente o facto de poder ndo ser representativa da populacdo em estudo, chegou-se a conclusao de
que seria a mais adequada.

Para a operacionalizacdo do questionario e recolha de dados, recorreu-se a plataforma de questionarios online
FormsUA. Para a exequibilidade e adequacdo do questionario efetuado, este teve o consentimento e aprovacao
do Encarregado de Protecdo de Dados (RGPD) da UA.

O questionario esteve disponivel online entre o dia 3 de novembro de 2021 e o dia 10 de janeiro de 2022. Este
foi constituido por um total de 15 perguntas, divididas em quatro sec¢des: a primeira seccdo do questionario
continha 5 questdes referentes a caraterizacao sociodemografica dos participantes; a segunda seccdo remetia
para 8 perguntas relacionadas com o contacto do consumidor com as marcas de luxo; a terceira e quarta seccdo
eram constituidas por 2 questdes, respetivamente sobre a relacdo do consumidor com os bens de luxo e os
atributos valorizados no mobiliario e decora¢do de luxo. Recorreu-se a escalas validadas previamente por
outros autores. Em Apéndice consta o questionario que foi aplicado e as respetivas escalas utilizadas.

Na andlise de dados utilizou-se as técnicas de estatistica descritiva e inferencial por recurso ao software IBM
SPSS Statistics (versao 28.0.0.0).

4. RESULTADOS
41 CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA

O questiondrio obteve um total de 553 respostas, mas ap6s a monitorizacdo foram consideradas 402 respostas
validas.

Do total dos 402 inquiridos, 268 eram do género feminino (66,7%) e 134 do género masculino (33,3%).
Relativamente a faixa etdria, a amostra revelou-se ser diversificada (idade minima: 18 anos; I[dade maxima:
81 anos), mas com maior incisdo nos trés grupos etarios mais jovens: 18-24 anos (N=104, 25,9%), 25-34 anos
(N=67, 16,7%) e 35-44 anos (N=93, 23,1%). A nivel educacional, quase 80% da amostra tinha formacao ao
nivel do ensino superior (N=308, 76,6%), 73,4% (N=295) detinha, pelo menos, uma licenciatura e 38,3%
(N=154) tinha habilitacoes literarias ao nivel do mestrado ou superior. Ao nivel socioecondmico, a maioria
afirmou estar localizada num patamar médio (N=215, 53,5%; X = 5,81); cerca de um terco (N=132, 32,8%)
afirmou estar localizada num patamar alto ou muito alto; e somente 13,6% (N=53) considerou ter um nivel
socioecondémico baixo ou muito baixo. No que respeita a situacdo profissional, cerca de metade da amostra é
constituida por trabalhadores por conta de outrem (N=198, 49,3%), existindo uma parte significativa de
estudantes e trabalhadores-estudantes (N=155, 38,5%).

4.2. CARACTERIZACAO DAS ATITUDES DOS CONSUMIDORES RELATIVAMENTE AOS BENS DE LUXO

Os participantes foram inquiridos em rela¢do a frequéncia que seguiam marcas de luxo: mais de metade da
amostra (N=203, 50,5%) respondeu que ndo seguia, ou que seguia apenas raramente; 18,1% (N=73) afirmou
seguir marcas de luxo frequentemente ou muito frequentemente.

Relativamente a frequéncia de aquisicdo de produtos de luxo, os valores obtidos realcaram que nao se revela
uma pratica frequente a aquisicdo de produtos de luxo, tendo 73,1% (N=294) da amostra respondido que
raramente ou muito raramente adquiria produtos de luxo; 21,4% (N=86) afirmou que o fazia com alguma
regularidade; e somente 5,4% (N=22) respondeu que adquiria produtos de luxo com frequéncia.

No momento da compra de produtos de luxo, o meio preferencial para a sua aquisicdo é a loja fisica da marca
(N=162, 40,3%), seguindo-se os outlets (N=114, 28,4%). A loja online da marca (N=59, 14,6%) e as lojas
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multimarcas (N=49, 12,2%) representam outras alternativas a ter em conta. As opinides de amigos/
conhecidos ndo desempenham um papel decisivo na compra de produtos de luxo (41,1%, N=165); para 29,4%
(N=118) é indiferente; e apenas 29,6% (N=119) considerou a opinido de amigos/conhecidos relevante.
Relativamente a disposicao para pagar precos elevados por produtos de marcas famosas, apenas 14,9%
(N=60) da amostra se mostrou recetiva a esta possibilidade.

Sobre a influéncia da notoriedade da marca na qualidade percebida do produto, 49% (N=197) dos
participantes concordou com o facto de que a notoriedade da marca influencia a qualidade percebida do
produto; 23,4% (N=94) revelou indiferenca; e 27,7% (N=111) discordou com a afirmacao.

Em relacdo a sua disposicdo para investir mais em produtos amigos do ambiente, 74,6% (N=300) dos
participantes afirmaram estar recetivos a esta possibilidade; 19,9% (N=80) revelou indiferen¢a; e apenas
5,5% (N=22) nido se mostrou recetivo. Na priorizacdo da compra de produtos amigos do ambiente, 57,5%
(N=231) disse privilegiar a compra de produtos amigos do ambiente; 30,1% (N=121) demonstrou indiferenga;
e 12,4% (N=50) referiu que ndo priorizava a compra de produtos amigos do ambiente.

Analisando as sensacdes obtidos com as marcas de luxo, numa escala de 5 pontos de Likert, a felicidade
(X=3,97), a autenticidade (X=3,68) e a sofisticacdo (X=3,43) foram as principais sensacdes suscitadas. O
prestigio (X=2,95), a raridade (X=2,91) e a preciosidade (X=2,85) também foram sentidas, ainda que com
menor intensidade. Por fim, o estatuto (X=2,47) foi uma sensacio que a maior parte da amostra (N=321,
79,9%) ndo associou a compra de produtos de mobiliario e/ou decoragao de luxo.

No que diz respeito aos atributos valorizados nos bens de luxo de mobiliario e decoragdo, a qualidade dos
materiais (X=4,44) e o desempenho do produto (X=4,42) revelaram ser os atributos a que foi dado maior peso.
A eternidade (ou durabilidade) (X=4,34) dos produtos e a sua aparéncia (X=3,97) foram outros dos atributos
que desempenharam um papel de relevancia. Por outro lado, foi dada menor importancia a atributos que ndo
estavam diretamente relacionados com o produto e o seu funcionamento: pais de origem (X=2,78), nome da
marca (X=2,62) e embalagem (X=2,56).

4.3. ANALISE FATORIAL

Foi utilizado o método das componentes principais e os resultados revelaram que a analise fatorial era
adequada. Primeiramente, pelo valor obtido no teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) = 0,835. Um valor proximo de 1 indica que os padroes de correlacoes sdo relativamente compactos
e a analise fatorial deve produzir fatores distintos e confiaveis (Field, 2017). Verificou-se também a existéncia
de correlacao significativa entre as variaveis, com o resultado obtido no teste de esfericidade de Bartlett: valor-
p =0,000<0.05. Foi apresentada uma solugao de sete componentes, pois eram as que tinham um valor préprio
(eigenvalue) superior a 1 (Goretzko et al., 2019), explicando 66,67% da varidncia total das variaveis originais.

De seguida, cada uma das componentes foi submetida a uma avaliagdo de consisténcia interna, através da
utilizacdo do Alfa de Cronbach. O mesmo permite avaliar a consisténcia interna ou fiabilidade da
componente/fator e corresponde a propor¢do de variabilidade nas respostas, que resulta de diferencas nos
inquiridos (Vaske et al., 2017). Algumas variaveis tiveram de ser retiradas, pois com a sua eliminagao o valor
do Alfa aumentaria. Para a interpretacdo e avaliacdo do valor do Alfa de Cronbach, teve-se em conta os
seguintes valores: entre 0,6 e 0,7 - consisténcia interna razoavel; entre 0,7 e 0,9 - consisténcia interna boa; e
valores iguais ou superiores a 0,9 - consisténcia interna muito boa (Field, 2017; George & Mallery, 2020).

Considerando os resultados da analise fatorial e da fiabilidade das escalas, foram consideradas seis dimensoes:
Sensac¢des (SEN); Valor Funcional do Produto (VFP); Relacdo com Marcas de Luxo (RML); Ambiente e
Sustentabilidade (ABS); Elementos da Marca (ELM); Comportamento de Compra (CCO). A Tabela 3 evidencia
as dimensoes e respetivos itens.
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Tabela 3 - Dimensaoes e itens

Sensacdes (SEN)
SEN1: Preciosidade 0,714
SEN2: Autenticidade 0,667
SEN3: Raridade 0,757 0,847
SEN4: Sofisticagdo 0,691
SENS: Prestigio 0,756
SENG: Felicidade 0,361
SEN7: Estatuto 0,639
Valor Funcional do Produto (VFP)
VFP1: Qualidade dos materiais 0,863
VFP2: Desempenho 0,842 0,855
VFP3: Durabilidade 0,798
Relagiio com Marcas de Luxo (RML)
RMLI1: Sigo marcas de luxo 0,813 0,804
RML2: Adquiro produtos de luxo 0,864
frequentemente
Ambiente e Sustentabilidade (ABS)
ABSI: Invisto mais em produtos amigos 0,844
do ambiente 0,825
ABS?2: Privilegio a compra de produtos 0,877
amigos do ambiente
Elementos da Marca (ELM)
ELM1: Embalagem 0,737
ELM2: Nome da marca 0,602 0,653
ELM3: Pais de origem 0,716

Comportamento de Compra (CCO)

CCOl: Considero importante a opinido

de amigos e conhecidos, relativas a 0,747

marcas e produtos de luxo.
CCO2: Estou disposto a pagar mais por 0,488 0,627
produtos de marcas famosas.
CCO3: A notoriedade da marca 0,731
influencia a qualidade percebida do
produto.

Fonte: Elaboracio prépria
4.4, TESTES DE HIPOTESES E MODELOS DE REGRESSAO

Numa primeira fase, foi analisada a existéncia de correlacao entre as 6 dimensdes através do coeficiente de
correlacdo de Pearson (Tabela 4). Os resultados evidenciam que existe uma correlacdo positiva moderada
entre as Sensacoes e os Elementos da Marca (0,481), as Sensac¢des e o Comportamento de Compra (0,454), as
Sensacdes e a Relacao com Marcas de Luxo (0,411), bem como o Comportamento de Compra e a Relagdo com
Marcas de Luxo (0,412). As restantes correlagdes sdo fracas ou inexistentes.

Numa segunda fase, foram testadas individualmente as onze hipo6teses formuladas no modelo conceptual. A
Tabela 5 apresenta os resultados dos respetivos testes realizados para um para um nivel de significancia de
5%.

Tendo por base os valores de prova obtidos, existiu evidencia estatisticamente significativa para nao rejeitar
oito das onze hipdteses. Apenas foram rejeitadas a H2 e H6 que envolvem a dimensdo Ambiente e
Sustentabilidade e a H8 sobre a influéncia do Valor Funcional do Produto na Relagdo com Marcas de Luxo.

Em seguida, foi utilizada a analise de regressdo linear multipla para testar o modelo conceptual usando o
método Stepwise.

O primeiro modelo parcial testado teve como variavel dependente o CCO; e como variaveis independentes as
SEN, o VFP, 0 ABS, e os ELM. Os resultados obtidos foram os seguintes:

A equacao da reta da regressdo é apresentada pela seguinte expressao:
CCO0=1,112+ 0,375 SEN + 0,163 ELM + error

Atendendo a equacdo e os valores de prova respeitantes aos varios coeficientes, pode-se verificar que estes
diferem significativamente de zero, logo a regressao é significativa.
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Tabela 4 - Correlacio entre as dimensoes

Relacao com Comportame Ambiente e Valor
Marcas de Elementos nto de Sustentabilid  Funcional do
Luxo Sensacoes da Marca Compra ade Produto
Correlacao de Pearson Relacdo com Marcas de 1,000 411 ,335 412 -,028 ,074
Luxo
Sensagoes 411 1,000 481 454 ,019 354
Elementos da Marca ,335 481 1,000 ,346 171 ,179
Comportamento de 412 454 ,346 1,000 ,005 171
Compra
Ambiente e -,028 ,019 171 ,005 1,000 ,191
Sustentabilidade
Valor Funcional do ,074 354 179 171 191 1,000
Produto
Sig. (1 extremidade) Relagao com Marcas de <,001 <,001 <,001 ,288 069
Luxo
Sensagoes ,000 5 ,000 ,000 349 ,000
Elementos da Marca ,000 ,000 o ,000 ,000 ,000
Comportamento de ,000 ,000 ,000 458 ,000
Compra
Ambiente e ,288 349 000 458 ,000
Sustentabilidade
Valor Funcional do ,069 ,000 ,000 ,000 ,000
Produto
N Relagao com Marcas de 402 402 402 402 402 402
Luxo
Sensacoes 402 402 402 402 402 402
Elementos da Marca 402 402 402 402 402 402
Comportamento de 402 402 402 402 402 402
Compra
Ambiente e 402 402 402 402 402 402
Sustentabilidade
Valor Funcional do 402 402 402 402 402 402
Produto
Fonte: Output gerado pelo SPSS
Tabela 5 - Testes de hipoteses
Hipoteses: Resultados

ndo rejeitada

H1: As Sensagdes influenciam o Valor Funcional do Produto. (valor-p = 0,000<0,05)
H2: As Sensagdes relacionam-se com o Ambiente e Sustentabilidade. (valor—prie(i)t;(ia9> 0.05)
H3: As Sensagdes relacionam-se com os Elementos da M arca. (Vab:iozr%zt;gjo, 05)
H4: As Sensagoes influenciam o Comp ortamento de Compra. (Valo:iozrgi;t(;lgjo, 05)
HS: O Valor Funcional do Produto influencia o0 Comportamento de Compra. (valorrjioie(.ji;t(:l(;i: 0.05)
H6: O Ambiente e Sustentabilidade relacionam-se com o Comportamento de Compra. (valor-prie(i)t,z(?;b 0.05)
H7: Os Elementos da M arca influenciam o Comportamento de Compra. (Valo:iozr?).i;t(;lgjo, 05)
HS: As Sensagdes influenciam a Relagdo com Marcas de Luxo. néo rejeitada

(valor-p = 0,000<0,05)

H9: O Valor Funcional do Produto influencia a Relagdo com M arcas de Luxo.

rejeitada
(valor-p = 0,069>0,05)

H10: O Comportamento de Compra influencia a Relagdo com M arcas de Luxo.

ndo rejeitada
(valor-p = 0,000<0,05)

H11: Os Elementos da M arca relacionam-se com a Relagdo com M arcas de Luxo.

ndo rejeitada
(valor-p = 0,000<0,05)

Fonte: Elaboracio prépria
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Foram testados dois modelos, com as duas variaveis que obedeciam aos critérios de entrada na equacao final
(SEN e ELM). As outras duas variaveis ndo obedeciam aos critérios de entrada (VFP e ABS), ndo sendo
consideradas.

O valor da correlacdo multipla entre a variavel dependente e as independentes (R=0,477) revela a existéncia
de uma correlacdo positiva moderada entre ambas. O valor do coeficiente de determinacao (R quadrado)
demonstra que cerca de 23% (22,7%) da varia¢do no comportamento de compra é explicada pelas SEN e os
ELM. Mesmo utilizando o coeficiente de determinacdo ajustado (R quadrado ajustado), um valor considerado
mais rigoroso e realista, a variagdo praticamente nao se altera (22,4%) (George & Mallery, 2020). O valor de
beta (B) padronizado indica que as SEN é a variavel que tem maior influéncia sobre o CCO ($=0,375).
Atendendo aos valores de prova (p), e como forma de complementar, pode-se concluir que o CCO depende
significativamente das SEN (valor-p=<0,001) e dos ELM (valor-p=0,001<0,05).

Passando para o segundo modelo parcial, este procurou testar a influéncia das variaveis SEN, VFP, ELM e o
CCO na RML. A equacdo da reta da regressao é:

RLM = 0,130 + 0,296 CCO + 0,256 SEN + 0,149 ELM + error

Observando a equacdo e os valores de prova obtidos para cada um dos coeficientes, verifica-se que os
coeficientes diferem significativamente de zero, logo a regressao € significativa.

Foram testados trés modelos com as trés varidveis que obedeciam aos critérios de entrada na equacgao final
(CCO, SEN e ELM). A variavel VFP nao obedecia aos critérios de entrada, logo nao foi considerada no modelo.

O valor da correlacdo multipla entre a variavel dependente e as independentes (R=0,497) revela a existéncia
de uma correlacdo positiva moderada. O valor do coeficiente de determinacdo (R quadrado) demonstra que
cerca de 25% da variagao na RML é explicada pelo CCO, SEN e ELM. O valor de beta (3) padronizado indica
que o CCO é avariavel que tem maior influéncia sobre a RML (=0,263), seguida das SEN (3 =0,227) e dos ELM
(B =0,135). Atendendo aos valores de prova (p) pode-se concluir que a RLM depende significativamente do
CCO (valor-p <0,001), das SEN (valor-p=<0,001) e dos ELM (valor-p=0,008<0,05).

A Figura 2 representa o modelo empirico.
+0,411 %%+

Valor Funcional
do Produto

'
'
! v

Comportamento HO,412% Relagdo com
de Compra Marcas de Luxo

Y 7'y

Ambiente e
Sustentabilidade

Sensacoes

Elementos da

+0 35***
Marca s

+0,454 %+

Notas: Linha sélida — hipotese suportada / Linha a tracejado — hipdtese rejeitada. O valor presente em cada linha diz
respeito & correlagdo entre as dimensdes.

* A correlagdo ¢ estatisticamente significativa para um nivel de significancia (o) de 5%, valor-p < 0.05.

** A correlagdo ¢ estatisticamente significativa para um nivel de significancia (o) de 1%, valor-p < 0.01.

*%% (...) valor-p < 0,001.

Figura 2- Modelo Empirico
Fonte: Elaboracio prépria

Em suma, os resultados estatisticos permitem afirmar que a dimensdo Sensag¢des influencia
significativamente, de forma positiva moderada, o Valor Funcional do Produto (H2) e os Elementos da Marca
(H3). Existe uma influéncia positiva fraca do Valor Funcional do Produto no Comportamento de Compra (H5)
e dos Elementos da Marca no Comportamento de Compra (H7), e uma influéncia positiva moderada das
Sensa¢des no Comportamento de Compra (H4). Relativamente a Relagdo com Marcas de Luxo, esta é
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influenciada de forma positiva fraca pelos Elementos da Marca (H11) e moderada pelas Sensagdes (H8) e
Comportamento de Compra (H10). Observando o modelo, verifica-se que a maior correlacdo acontece entre
as Sensacdes e os Elementos da Marca.

5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Este estudo visou identificar e perceber aquilo que o consumidor valoriza e procura na compra de bens de
luxo, com um foco particular nos bens de mobilidrio e decoragao de luxo e teve dois objetivos de investigacao:
(1) analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor de bens de luxo de
mobilidrio e decoracdo; (2) analisar o processo completo de relagdo com as marcas de luxo por parte do
consumidor.

Os resultados permitem concluir que o Comportamento de Compra do consumidor é sobretudo influenciado
pelas Sensacdes e pelos Elementos da Marca que também sdo cumulativamente influenciados pelas sensacoes.
Deste modo, a compra de artigos de mobiliario e decoracdo de luxo é marcada por uma componente muito
emocional, estando presentes sensa¢des como a felicidade, autenticidade e sofisticagdo que tém um impacto
positivo direta e indiretamente no comportamento de compra, neste ultimo caso por intermédio dos
Elementos da Marca. O Comportamento de Compra é ainda influenciado pelo Valor Funcional do Produto, isto
é, mais do que se focar apenas na marca, o consumidor da grande importancia a atributos relacionados com o
produto: durabilidade, desempenho, qualidade dos materiais e aparéncia. Uma grande parte dos respondentes
valorizaram a sustentabilidade e a preocupacdo ambiental, estando dispostos a efetuar maiores investimentos
na aquisicdo de produtos criados neste sentido, embora esta dimensdo nao tenha apresentado um impacto
significativo no comportamento de compra do consumidor.

Os resultados também indicam que o processo de estabelecimento da relagdo dos consumidores com as
marcas de luxo é influenciado sobretudo pelo seu comportamento de compra e pelas sensagoes, e de forma
moderada pelos elementos da marca. Mais uma vez as sensagdes assumem um papel central em todo o
processo.

Assim os gestores de marketing e de marcas de luxo, nomeadamente de mobilidrio e decorac¢ido de luxo, devem
apostar na criacao de sensacoes memoraveis e fortes no consumidor que sdo a principal fonte de motivacdo
do consumidor para a compra e relagdo com marcas de luxo.

Como todas as restantes investigacdes este estudo apresenta algumas limitacdes, nomeadamente a técnica de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia que ndo permite que os resultados sejam generalizados para
todos os consumidores portugueses.

Como investigacdo futura sugere-se replicar o estudo a uma amostra representativa do consumidor portugués
e propde-se ainda que o estudo seja replicado para outros paises, visando um contexto internacional. Para
além disso, seria relevante incorporar mais dimensdes no estudo e utilizar outras técnicas estatisticas para a
analise dos dados, nomeadamente a modelacao com equacgdes estruturais.
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APENDICE- QUESTIONARIO

Seccido Perguntas Cenarios de Resposta Suporte Teodrico
1. Qual é o seu género? Feminino | Masculino | Prefiro ndo divulgar
(pergunta de escolha multipla, nominal)
2. Que idade tem? Pergunta numérica de resposta breve.
3. Indique a sua habilitag3o literdria | 1. Ensino Primario | 2. Ensino Basico (até 9° ano) | 3. Ensino
completa: Secundario | 4. CET ou CTeSP | 5. Licenciatura | 6. Mestrado ou Perguntas de carater
Caraterizaciio superior ) genérico para obtengdo
Sociodemogrifica - (Perguata escalar, ordinal) ~ dedados
4. Considerando o seu nivel 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 sociodemograficos da
socioecondmico, em que ponto (1 = muito baixo / 10= muito elevado) (pergunta escalar, ordinal) amostra.
da escala se insere?
5. Qual € a sua situagdo profissional | Trabalhador por conta de outrem — Trabalhador por conta propria —
atual? Trabalhador/Estudante — Desempregado — Reformado (pergunta de
escolha multipla, nominal)
6. Costuma seguir marcas de luxo? | 1=Muito raramente | 2 = Raramente | 3 = As vezes |4 =
Frequentemente | 5 = Muito frequentemente (Dabbous & Barakat,
O contacto com (Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis) 2020)
marcas e bens de
luxo 7. Com que frequéncia costuma 1 = Muito raramente | 2 = Raramente | 3 = As vezes |4 =
adquirir produtos de luxo? Frequentemente | 5 = Muito frequentemente (B. Zhang & Kim. 2013)
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
8. Por que meio opta, Loja fisica da marca(s) — Loja online da marca(s) — Lojas multimarcas|
habitualmente, para adquirir — Outlets — Marketplaces nas Redes Sociais (Dauriz et al., 2014)
produtos de luxo? (Pergunta de escolha multipla, nominal)
9. Considero importante a opinido 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
. - - . - (Dogan-Sudas et al.,
de conhecidos e amigos, relativas | discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente 2019)
a marcas e produtos de luxo. (Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
10. Estou disposto(a) a pagar pregos | 1= discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
elevados por produtos de marcas | discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
famosas. (Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
11. A notoriedade da marca 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
influencia a qualidade percebida | discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
do produto. (Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
12. Sou capaz de investir mais em 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
produtos amigos do ambiente. discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente (Tai & Tam, 1997)
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
13. Costumo privilegiar a compra de 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
produtos amigos do ambiente. discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
Ao adquirir produtos de luxo, na tipologia de mobilidrio e decorago. classifique, de 1 a 5, as sensagSes que estes lhe suscitam.
14 — a) Preciosidade 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
14 — b) Autenticidade 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
14 —¢) Raridade 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
A relacdo discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
consumidor-bens (Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)
de luxo 14 — d) Sofisticagdo 1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem

discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

14 — e) Prestigio

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem

discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

14 — ) Felicidade

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente

(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

(Becker etal., 2018; L.
Zhang & Zhao, 2019)
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14 — g) Estatuto

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem

escala de Likert de 5 niveis)

discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente (Pergunta escalar,

Ao comprar produtos de mobili

ario e decoragdo de luxo, classifique, de 1 a 5, os atributos a que da maior importancia.

15 —a) Aparéncia

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

15 —b) Qualidade dos materiais

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

Os atributos do

15 — ¢) Desempenho

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

mobilidrio e
decoracio de
luxo

15 — d) Eternidade (ou durabilidade)

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

(Sweeney & Soutar,

15 — e) Embalagem

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

2001; R. Zhang, 2019)

15 — f) Nome da marca

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

15 — g) Pais de origem

1 = discordo totalmente | 2 = discordo | 3 = nem concordo nem
discordo | 4 = concordo | 5 = concordo totalmente
(Pergunta escalar, escala de Likert de 5 niveis)

Conclusio: A sua resposta foi submetida. Muito obrigado pelo seu contributo.




