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Resumo

Atualmente, na maioria das empresas, 0 Consumer Engagement (CE) é um tema
prioritario, principalmente pelos beneficios que as mesmas podem usufruir desta relacéo:
marca — consumidor. Aqui, ao relacionarem-se com o consumidor, é importante que as
mesmas consigam interpretar as suas emocdes, para intensificarem as positivas e reduzirem
as negativas.

A presente dissertacdo visa perceber de que forma as emocgdes negativas: 6dio a
marca e culpa face a marca, afetam as trés dimensdes do CE no consumo de marcas de luxo.

Com a questdo de partida: “De que forma duas emoc¢Oes negativas fortes — 0dio a
marca e culpa face a marca - afetam as trés dimensdes tradicionais do CE no setor do luxo?”,
foram selecionadas as variaveis: o 6dio a marca, a culpa face a marca e as dimensdes
cognitiva, emocional e ativacdo do CE para construir o modelo concetual desta dissertacao.

A metodologia selecionada para o parte empirica foi quantitativa, cuja recolha de
dados foi feita através de um inquérito por questionario. Com os dados obtidos, procedeu-se
a analise estatistica e a discusséo dos resultados.

Estes resultados evidenciam que o0s inquiridos compram marcas de luxo
essencialmente pela sua qualidade e procuram produtos de luxo inconspicuo, com log6tipos
pequenos e impercetiveis para as massas.

Concluiu-se que o ddio influencia negativamente a dimensdo cognitiva e emocional
do CE, mas ndo a dimenséo da ativacdo. Em contrapartida, a culpa ndo é capaz de influenciar
negativamente nenhuma dimensao.

Esta investigagdo contribui para o estudo sobre o CE no setor do luxo e aprofunda o

conhecimento das emocdes negativas no consumidor.

Palavras-chave: Consumer Engagement, Emocdes Negativas, Odio & marca, culpa

face & marca, luxo, luxo inconspicuo.



Abstract

Nowadays, in the business world, Consumer Engagement (CE) is a priority, mainly
because of the benefits of this relationship: brand - consumer. Relating with consumers, it is
important that companies are able to know their emotions, to intensify the positive ones and
reduce the negatives.

This dissertation intends to understand how negative emotions - brand hate and brand
guilt - affect the three dimensions of CE in the consumption of luxury brands.

With the research question — “Do two strong negative emotions - brand hate and
brand guilt - affect the three traditional dimensions of CE in luxury consumption?” The
variables were selected: brand hate, brand guilt and the cognitive, emotional and activation
dimensions of CE to build the conceptual model of this dissertation.

The methodology selected for the empirical part was quantitative, the data was
collected through a questionnaire. With the data obtained, we proceeded to the statistical
analysis and discussion of the results.

These results show that the consumers buy luxury brands essentially for the quality
of these products and are seeking for inconspicuous luxury products, with small and
unnoticeable logos for the masses.

It was concluded that hate negatively influences the cognitive and emotional
dimension of CE, but not the activation dimension. In contrast, guilt is not able to negatively
influence any dimension.

This research contributes to the study on CE in the luxury sector and deepens the

knowledge of negative emotions in consumers.

Keywords: Consumer Engagement, Negative Emotions, Brand Hate, Brand Guilt,

luxury, inconspicuous luxury.
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Capitulo |

1.1. Introducéo

Nas ultimas décadas, o setor do luxo e do luxo inconspicuo tém sido objeto de estudos
significativos, principalmente com o interesse crescente ha compreensao do comportamento
do consumidor. Entre os diversos fatores que sdo capazes de influenciar a relagédo do
consumidor com as marcas de luxo, as emogodes séo reconhecidas como um fator-chave, em
particular, as emocOes negativas que, apesar de existirem poucos estudos nesta area
(Amatulli, Angelis, Pino e Guido, 2020), sabe-se que sdo capazes de ter um impacto muito
significativo no relacionamento com o consumidor.

Assim, o Consumer Engagament (CE) é fulcral para o sucesso de qualquer setor,
dado que esta diretamente relacionado com o crescimento dos negécios e com a fidelizacao
do consumidor. Ao investigar o setor do luxo em concreto, onde hd um compromisso de
exceléncia com o consumidor (Kapferer, 2015) e onde os consumidores esperam
desempenhos superiores e perfeicdo (Vigneron e Johnson, 2004), compreender como as
emoc0Bes negativas afetam o CE é, portanto, crucial.

O d&dio a marca e a culpa face a marca sdo duas emog¢des complexas que irdo ser
estudadas na presente investigacdo, pois, podem ser desencadeadas por esta relagdo
consumidor—-marca, da discrepancia entre as expectativas e a realidade ou mesmo pelo
préprio consumo de produtos de luxo. Todavia, ainda pouco se sabe sobre como estas
emoc0es afetam especificamente o relacionamento entre o consumidor e as marcas (Hegner,
Fetscherin e Van Delzen, 2017).

Esta dissertacdo de metrado ira investigar de que forma o 6dio e a culpa face a marca
afetam as dimensdes do CE nas marcas de luxo.

Para isto, serdo realizadas, uma revisdo bibliografica sobre os temas e um estudo
empirico, efetuado através de um inquérito por questionario aos consumidores portugueses
de luxo em geral.

Espera-se que os resultados do estudo fornecam insights valiosos para as marcas de
luxo, ajudando-as a entender como lidar com emocdes negativas do consumidor, a fim de

melhorar o envolvimento do mesmo.

1.2. Tema e justificacdo da escolha do tema
A forma como os consumidores interagem com as marcas, empresas e outros
consumidores mudou drasticamente devido ao crescimento das redes sociais, dos

smartphones, das comunidades de marcas online/virtuais, da realidade aumentada e mista, e
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do COVID19 (Flavian, Ibafez-Sanchez, e Orus, 2019; Sheth, 2020; Sheth, Solomon e
Practice, 2014). As plataformas de redes sociais, como aplicacdes baseadas na Internet que
se destinam a aprofundar a comunicacdo entre utilizadores, estdo a desempenhar um papel
muito importante na vida diaria das pessoas (Barger, Peltier e Schultz, 2016).

Blogs, microblogs, Facebook, Instagram, Twitter e WeChat séo todos considerados
como meios de comunicagdo em plataformas sociais. Por um lado, utilizamos plataformas
de redes sociais para manter contacto com outros, conhecer estranhos e partilhar contetdos
(Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy e Goodman, 2019; Hall-Phillips, Park, Chung,
Anaza e Rathod, 2016). Por outro lado, podemos obter mais informag6es sobre o produto e
decidir ou ndo a compra de um determinado produto (Cao, Meadows, Wong e Xia, 2021;
Sun, Wang, Cao, e Lee, 2021). Por conseguinte, o uso generalizado das plataformas de redes
sociais ndo se limita apenas a interacdo social, mas também desempenha um papel
significativo na tomada de decisdes dos consumidores.

O CE ganhou um répido crescimento e interesse nos Ultimos anos, quer a nivel
profissional, quer a nivel académico (Bilro e Loureiro, 2020; Kumar, Rajan, Gupta e Pozza,
2019), como revelado pela sua inclusdo nas Prioridades de Investigacdo do Instituto de
Ciéncias de Marketing desde 2010 (por exemplo, MSI, 2020). O CE, isto €, a intensidade, a
participacdo, a ligagdo do consumidor e o investimento na marca, ofertas ou atividades de
uma organizacdo (Brodie, llic, Juric, e Hollebeek, 2013; Dessart, Veloutsou, e Morgan-
Thomas, 2016; Hollebeek, Conduit, e Brodie, 2016; Morgan-Thomas, Dessart e Veloutsou,
2020) é um elemento vital para o desempenho das empresas, mas a intensidade e o
envolvimento dos consumidores variam dentro das empresas por varias razées (Kumar et
al., 2019).

Este termo (CE) representa um imperativo estratégico, especificamente para servicos
altamente interativos (Brodie et al., 2013), incluindo a venda a retalho (Islam, Hollebeek,
Rahman, Khan, e Rasool, 2019a), a hospitalidade (Rather, Hollebeek, e Islam, 2019),
turismo (Rather e Hollebeek, 2021), cuidados de saude, alimentacdo e bebidas (Jaakkola e
Alexander, 2014), entretenimento, educacgédo ou investigacdo (Hollebeek, Sharma, Pandey,
Sanyal, e Clark, 2022).

Devido a complexidade da construgcdo da CE, ndo ha nenhuma definicédo acordada de
CE (Hollebeek et al., 2022), no entanto, apesar do copioso numero de defini¢des utilizadas,
as caracteristicas mais frequentemente articuladas do engagement sdo: (1) a
multidimensionalidade, (2) a interatividade e (3) a existéncia de certos antecedentes e

consequéncias da CE.



Embora a maioria dos estudos concorde que o conceito de CE é multidimensional, o
namero de dimensdes de engagement e as suas interpretacbes e composicao variam entre
estudos. A investigacdo académica, centrada nos consumidores, utiliza principalmente um
modelo de trés dimensdes, como o proposto por Brodie et al. (2013), que define o CE como
um conceito com diferentes aspetos cognitivos, emocionais e/ou comportamentais. Este
conceito desempenha um papel importante nas interagdes entre os consumidores e a marca,
afetando e sendo afetado por outros elementos relacionados nessa interacéo.

Até agora, a investigacdo tem focado nos aspetos positivos da CE, mas esta também
pode ser afetada por aspetos negativos (Clark, Lages, e Hollebeek, 2020), incluindo o medo
e o stress do consumidor, em diferentes fases do percurso do consumidor (Hollebeek et al.,
2022).

As emocdes e experiéncias negativas de consumidores e partes interessadas sdo
comuns no contexto de organizacfes e marcas, e atuam frequentemente como motivadores
de comportamento tanto dentro como fora a organizacao (Heinonen, 2017). Neste contexto
de emocdes negativas é identificado um gap na literatura visto que apenas algumas foram
estudadas no CE (Albert e Thomson, 2018; Fetscherin e Heinrich, 2015; Romani, Grappi e
Dalli, 2012). E, como atualmente as marcas estdo focadas no desenvolvimento e criagdo de
relacionamentos duradouros com o0s consumidores, uma melhor compreensdo dessas
emoc0des acrescentard informacdo sobre o tema (Khatoon e Rehman, 2021).

Em termos de setor do luxo, mais concretamente o luxo inconspicuo, é apresentada
uma necessidade do desenvolvimento de pesquisas neste ramo (Brandéo e Barbedo, 2022),
pois existe um limitado nimero de estudos desenvolvidos sobre o mercado do luxo
inconspicuo (Alléreés, 2000; Twitchell, 2001; D’Angelo, 2004), sendo que a pertinéncia e
atualidade deste tema (Alléres, 2000; Twitchell, 2001; D’ Angelo, 2004), levou a escolha

deste setor para analise da presente investigacao.

1.3. Questdo de investigacao

Enquanto existem consumidores que nutrem sentimentos positivos e até mesmo de
amor, por determinadas marcas, outros tendem a desenvolver sentimentos negativos por
algum motivo (Khan e Lee, 2014).

Ao contrario dos sentimentos positivos que tém vindo a ser alvo de inimeros estudos,
0s negativos, até ao momento, séo alvo de menor atencédo (Islam, Attig, Hameed, Khokhar,
e Sheikh, 2019b). Associado a isto, o tema do consumidor e das marcas é bastante frequente

na literatura académica, todavia, a literatura existente foca-se muito mais nos
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comportamentos positivos dos consumidores com as marcas do que nos negativos, sendo
importante compreender e conhecer 0s mesmos, principalmente os mais fortes como o ddio
a marca (Zarantonello, Romani, Grappi, e Bagozzi, 2016; Laros e Steenkamp, 2005).

Ao analisar a revisao da literatura foi possivel detetar que existem areas de estudo
que ainda ndo foram desenvolvidas e varidveis que ndo foram testadas e, partindo do objetivo
de perceber de que forma as emoc¢des negativas — 6dio a marca e culpa face a marca - afetam
as trés dimensdes do CE no consumo de marcas de luxo inconspicuo, o presente estudo
pretende dar resposta a seguinte questdo de investigacdo: “De que forma duas emocgdes
negativas fortes — 6dio a marca e culpa face & marca - afetam as trés dimensdes tradicionais

do CE no setor do luxo?”

1.4. Objetivos que se pretendem alcancar

O principal objetivo com este estudo é perceber de que forma as emogdes negativas
— 0dio a marca e culpa face a marca - afetam as trés dimensées do CE no consumo de marcas
luxo inconspicuo.

Como resultado do aumento das despesas de luxo a nivel mundial e,
consequentemente, da sua democratizacéo, os consumidores sentem que o luxo perdeu a sua
singularidade e exclusividade. No passado, o luxo estava associado ao consumo conspicuo.
No entanto, a teoria do modelo conspicuo ja ndo é o ponto principal de referéncia para o
mercado do luxo, quer a nivel académico, quer a nivel de gestdo das marcas. Consumidores
inconspicuos preferem ser mais discretos e comprar produtos diferentes dos produtos dos
mercados de massas, mas a0 mesmo tempo, querem ser reconhecidos por aqueles com o
nivel muito elevado de conhecimento da qualidade e prestigio de uma marca de luxo. Face
a isto, esta dissertacdo considera um conjunto de objetivos secundarios, nomeadamente:

(1) a identificacdo das emocGes negativas no comportamento do consumidor (6dio e
culpa) aplicadas ao consumo de luxo inconspicuo;

(2) saber de que forma essas emocdes afetam e as trés dimensdes do CE no consumo
de marcas de luxo inconspicuas;

(3) identificar junto dos consumidores as marcas de luxo inconspicuo;

(4) identificar o gap na literatura académica nestes trés dominios: consumer
engagement, emocdes negativas e luxo inconspicuo;

(5) desenvolver um modelo concetual novo que permita estabelecer relacGes de causa

e efeito entre as variaveis a investigar;



(6) selecionar as melhores escalas de medida para a recolha dos dados quantitativos
que permitam validar as hipdteses levantadas;

(7) elaborar um instrumento de recolha dos dados quantitativos primarios
(questionario);

(8) testar e validar as hipéteses levantadas;

(9) responder a questdo de investigagao.

1.5. Justificacdo da relevancia e atualidade do tema escolhido

Uma vez que as emoc0es, devido a sua funcdo motivadora, alimentam os objetivos
comportamentais (Khatoon e Rehman, 2021), tem sido afirmado na literatura académica que
fortes emocdes negativas dos consumidores em relacdo a uma marca e/ou a uma empresa
pode traduzir-se diretamente em acBes contra a marca e/ou empresa. Ou pode afetar o
engagement que o consumidor tem com a marca e/ou empresa.

No entanto, a investigacdo limitada atualmente disponivel sobre as emocdes
negativas torna crucial estudar as mesmas no relacionamento do consumidor com as marcas
e/ou empresas, que engloba as varias facetas das emoc6es dos consumidores. Uma vez que
apenas algumas emocdes negativas foram estudadas até a data, ainda ha possibilidades de
varias outras emocgOes negativas serem exploradas no ambito do comportamento do
consumidor.

O presente estudo contribui assim para preencher uma lacuna na literatura sobre CE
no contexto das marcas de luxo inconspicuo, enriquecendo a literatura através de sugestfes
de autores como Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) e Harrigan, Evers, Miles e Daly (2018)
que informam que é necessario e importante conhecer e explorar o CE em diferentes modelos
e contextos.

Nas Ultimas duas décadas, a medida que as plataformas digitais evoluiam, as
estratégias de gestdo e marketing das empresas levaram a investimentos destinados a
construir experiéncias unicas de marca através de ambientes multimédia interativos (Paruthi
e Kaur, 2017). Os gestores comecaram a utilizar os meios de comunicacdo social para
identificar consumidores altamente envolvidos em esfor¢cos de marketing especializados
(Kumar e Kaushik, 2022) e para assegurar que permanecessem ligados de forma emocional,
rentavel e sustentavel (Kumar, Khan, Fatma e Singh, 2022; Ladeira, Dalmoro, Santini e
Jardim, 2021; Paruthi e Kaur, 2017).

Em conclusdo, este estudo preenche uma lacuna na literatura ao abordar o CE no

contexto das marcas de luxo inconspicuo, contribuindo para um maior enriquecimento da
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area. Nas Ultimas duas décadas, a medida que as plataformas digitais se desenvolviam, as
empresas investiram em estratégias de gestdo e marketing que visavam criar experiéncias
unicas de marca por meio de ambientes multimédia interativos. Os gestores passaram a
utilizar as redes sociais para identificar consumidores altamente envolvidos em iniciativas
de marketing especializadas, visando manté-los conectados de forma emocional, rentavel e
sustentavel. Com base nisso, fica evidente a importancia do CE como uma ferramenta

estratégica para as empresas no mundo atual.

1.6. Estrutura e organizacao do trabalho
A presente dissertacdo encontra-se organizado em sete capitulos principais.

Capitulo | — Introducdo

Neste ponto € desenvolvida a justificacdo do tema escolhido, o gap encontrado na
literatura, a questdo de investigagdo, os principais objetivos a alcancar, a justificacdo da
relevancia e atualidade do tema e, dar-se-4 informag&o sobre os capitulos a seguir.

Capitulo 11 — Revisdo da literatura

Neste capitulo apresenta-se uma analise de revisdo sistematica a literatura académica
sobre o0s conceitos: consumer engagement, emocdes negativas, luxo e luxo inconspicuo.

Esta revisdo implica a leitura de artigos cientificos, pesquisados nas principais bases
de dados (web of science e scopus), nos anos mais recentes.

Com a informacéo obtida, sdo apresentados conceitos e no¢des importantes para a
compreensdo do tema da presente dissertacao.

Capitulo 111 — Modelo e Sustentacdo das Hipdteses de Pesquisa

As hipoteses e 0 modelo conceptual sdo definidos ap06s a revisdo da literatura e a
defini¢do do gap encontrado.

Capitulo 1V - Metodologia

Este capitulo apresenta e explica a metodologia seguida neste trabalho, metodologia
esta quantitativa.

No capitulo IV é ainda apresentada uma breve introducdo a caracterizacdo do
mercado de luxo, a populacéo e amostra do estudo, aos instrumentos de recolha de dados, as
escalas de medida utilizadas e, por fim, a anélise estatistica.

Capitulo V — Resultados e Discussdo

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos através do inquérito por
questionario que englobam a caracterizacdo da amostra, a anélise fatorial exploratoria, a

analise da fiabilidade e as regressdes lineares e teste de hipoteses.



Apos a recolha de dados e das anélises estatisticas, os resultados sdo discutidos,
confirmando, ou ndo, os estudos j& realizados anteriormente e explicados na revisdo da
literatura.

Capitulo VI — Conclusoes

A dissertacdo finda com o capitulo VI, onde sdo apresentadas todas as conclusées do
estudo.
O ultimo capitulo contempla também as implicacdes para a gestéo e as limitacGes de

pesquisa e proposta de futuras investigacdes.



Capitulo 11— Revisdo da Literatura

2.1. Consumer Engagement

2.1.1. Definicdo de Consumer Engagement

Atualmente, um dos elementos-chave para o sucesso de qualquer marca esta
dependente da capacidade da mesma em manter e desenvolver um relacionamento duradouro
com os seus clientes, como menciona Malthouse, Calder, Kim e Vandenbosch (2016).

Bilro e Loureiro (2020), bem como, Kumar et al. (2019) consideram que o conceito
de CE ganhou um rapido crescimento e interesse nos ultimos anos, quer a nivel profissional,
quer a nivel académico.

Também segundo o Marketing Sciente Institute (2016), um dos temas prioritarios
para investigacdo € o CE pois, apesar das varias definicdes apresentadas na literatura para
este conceito, ndo existe uma definicdo consensual a todos os autores.

France, Merrilees e Miller (2015) e Maslowska, Malthouse e Collinger (2016)
referem que atualmente, cada vez mais, o consumidor tem uma experiéncia menos passiva
com a marca, tornando-se um participante ativo na experiéncia de compra. Assim, segundo
Van Doorn et al. (2010), o CE corresponde a manifestacbes do consumidor com uma
determinada marca, que véao para além da simples compra, englobando, por exemplo, a
recomendacdo da marca e a partilha de opiniGes, isto é, o envolvimento profundo com as
marcas. Brodie, Hollebeek, Juric e llic (2011) indicam que o CE é multidimensional e é um
estado psicologico ou emocional que acontece como resultado de experiéncias iterativas
entre o consumidor e uma marca e que possibilita, em termos de Marketing, a inovacéo de
produtos e a aquisicéo e retencdo de consumidores.

Vivek, Beatty e Morgan (2012) defendem que o CE inclui todas as atividades do
consumidor com a empresa, iniciadas quer pelo consumidor quer pela propria empresa e que
se pode traduzir em comportamentos positivos como o passa-a-palavra, a confianca, o
compromisso, a lealdade, o envolvimento com a inovacéo e desenvolvimento de novos
produtos. Neste sentido, por todos estes resultados, Marbach, Lages e Nunan (2016)
defendem que o CE pode ser visto pelas marcas como uma vantagem competitiva que a
permite distinguir dos seus concorrentes e potencializar o seu sucesso no mercado.

Também Hollebeek (2011a) e Hollebeek et al. (2014) refletem sobre este conceito,
considerando que o mesmo esta relacionado com a motivacao e interesse que um consumidor
possui em relacdo a determinada marca e que é caracterizado por certos tipos de dimensdes
que resultam das iteragdes criadas com a marca. Neste contexto, Kumar et al. (2019) e

Hollebeek, Juric e Tang (2017) acreditam que, como o CE tem uma natureza iterativa,
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destaca-se em certos setores como é o caso dos servicos, onde ha uma elevada iteratividade
entre o consumidor e a marca.

Vérios autores como Brodie et al. (2013), Dessart et al. (2016), Hollebeek et al.
(2016) partilham a mesma opinido sobre este conceito, afirmando que esta relacionado com
a intensidade, a participacéo, a ligacdo do consumidor, o investimento na marca, ofertas ou
atividades de uma organizagdo. Kumar et al. (2019) defendem que, de facto, o CE é um
elemento vital para um desempenho das empresas, mas a intensidade e o envolvimento dos
consumidores variam dentro das empresas por varias razdes.

Brodie et al. (2013) afirmam que o CE é um imperativo estratégico, especificamente
para servigos altamente interativos, incluindo a venda a retalho (Islam et al., 2019b), a
hospitalidade (Rather et al., 2019), o turismo (Rather e Hollebeek, 2021), os cuidados de
salde, a alimentacéo e bebidas (Jaakkola e Alexander, 2014), o entretenimento, a educagéo
ou a investigacdo (Hollebeek et al., 2022).

De acordo com Kumar e Pansari (2016), o CE inicia-se por parte do consumidor e
sdo varios os exemplos que o caracterizam, desde simples compras feitas por consumidores
que levam o mesmo a publicar o conteudo nas redes sociais; influéncia de outros
consumidores (passa-a-palavra) e o conhecimento do consumidor (por exemplo o feedback
e as ideias de melhoria e desenvolvimento de produtos). Segundo os mesmos autores, o CE
envolve comportamentos, atitudes e até a conectividade entre os consumidores e 0s
funcionarios de uma determinada marca e/ou empresa.

Brodie et al. (2013) e Hollebeek et al. (2016) expdem que, nos Gltimos anos, o CE
tem sido o foco de muitos estudos académicos dado que consumidores envolvidos com as
marcas S0 menos sensiveis aos precos, resistem as mudancas, defendem as marcas e as
organizacg0es e possibilitam a criacdo e o desenvolvimento de novos produtos.

Também Harmeling, Moffett, Arnord e Carlson (2017) exploraram este tema,
explicando que o CE pode ser definido como uma resposta de um consumidor a uma
determinada empresa, que vai muito mais alem do que uma transacdo econdémica. S&o
atividades que envolvem os consumidores que ndo estdo diretamente relacionadas com a
procura, avaliacio de alternativas e tomada de decisdo que envolvam a marca. E um
envolvimento que para além de recompensas financeiras, traduz-se em contribuicdes, por
exemplo, para a funcdo de marketing de uma empresa.

Harmeling et al. (2017) consideram que o CE inclui os mais diversos
comportamentos que o consumidor pode ter como, por exemplo, devolugéo, descarte ou uso

de produtos. A esséncia do CE para o0s autores estd associada as avaliacbes dos
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consumidores, ao passa-a-palavra, as publicacbes nas redes sociais, & retencdo dos
consumidores, isto é, sdo comportamentos através dos quais os consumidores, de forma
voluntéria, contribuem para as fungdes de marketing uma certa marca, traduzindo-se assim
nos lucros associados as compras de cada consumidor, bem como aos lucros gerados pelo
feedback, ideias ou sugestdes que um consumidor fornece a empresa durante um
determinado periodo.

Pansari e Kumar (2017) indicam que o relacionamento que existe entre marca e
consumidor tem vindo a sofrer alteracdes ao longo do tempo. Inicialmente, para os autores,
0 objetivo do marketing era apenas o estabelecimento de transa¢cbes com o consumidor e
este objetivo foi alterando, sendo que atualmente esté relacionado com o estabelecimento de
relacBes positivas com os consumidores, garantindo-se a sua fidelizacdo e satisfacéo.

Nesta linha de pensamento, a mesma fonte expde que os investigadores e gestores
verificaram que ndo basta satisfazer os consumidores para que existam lucros, tem de existir
0 envolvimento com o consumidor.

Com base na literatura pesquisada, Morgan-Thomas et al. (2020), defendem que o
CE é diferente de “Costumer Experience” porque o CE implica que exista um estado
emocional no relacionamento com a marca e as experiéncias ndo implicam necessariamente
isso, dado que podemos ter experiéncias com qualquer marca sem possuirmos uma conexao
emocional com as mesmas. Nesta linha de pensamento, Brodie et al. (2011) apontam que 0
CE é igualmente diferente de estados emocionais como, o simples envolvimento com a
marca, dado que este apenas reflete necessidades e interesses que o consumidor possa ter e
n&o inclui a dimensdo comportamental do CE nem a iteragdo com a marca.

Mais recentemente Obilo, Chefor e Saleh (2021) com o desenvolvimento do seu
estudo verificaram que o CE corresponde a varios comportamentos nao transacionais dos
consumidores, exibidos como resultado do seu interesse e compromisso em certas marcas.

Devido a complexidade da construgdo da CE, como menciona Hollebeek et al. (2022)
ndo ha nenhuma defini¢do acordada da CE. Assim, neste estudo, considera-se a defini¢éo de
CE apresentada por Hollebeek et al. (2014), onde o CE é definido como a disposicado
cognitiva, emocional e comportamental de um consumidor face a interagdo com uma marca
e que dessa iteracdo ndo resultam apenas consequéncias positivas. Na tabela 1 € apresentada

uma sintese das diferentes concetualiza¢des do CE.
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Tabela 1: Conceitos de CE

Autor Ano Conceito
Van Doorn et 2010 Manifestagdes do consumidor com uma determinada marca, que vao para além da simples
al. compra
Brodie et al. 2011 Estado psicoldgico que resulta de iterages entre o consumidor e a marca
Vivek et al. 2012 Atividades do consumidor com a marca, iniciadas quer pelo consumidor quer pela propria
empresa

Hollebeek et 2014 Disposicéo cognitiva, emocional e comportamental de um consumidor face & interagdo com

al. uma marca
Kumar e 2016 Envolve comportamentos, atitudes e até mesmo a conectividade entre consumidores e 0s
Pansari funcionarios de uma determinada marca
Marbach et al. 2016 Vantagem competitiva que a permite distinguir dos seus concorrentes e potencializar o seu

sucesso no mercado
Harmeling et 2017 Relagao entre o consumidor e uma marca que excede recompensas financeiras, traduz-se em
al. contribuicdes, por exemplo para a fungéo de Marketing de uma empresa
Obilo et al. 2021 Corresponde a varios comportamentos néo transacionais dos consumidores, exibidos como

resultado do seu interesse e compromisso em certas marcas

2.1.2. Dimens6es do Consumer Engagement

De acordo com Hollebeek (2011a) e Dessart et al. (2016) apesar de existirem autores
que defendam uma perspetiva unidimensional, a maior parte dos autores considera que o CE
€ um conceito multidimensional.

Vivek (2009) com o estudo desenvolvido, afirma que o CE é multidimensional,
formado por cinco dimensdes: consciéncia (ter conhecimento, foco na marca); entusiasmo
(interesse na mesma); interacéo (troca de ideias e pensamentos com outros consumidores);
atividade (acdes centralizadas no programa ou na oferta da pessoa que esta envolvida) e
experiéncia extraordinaria (sentimento de percecdo da novidade).

Outros autores partilham a mesma visao sobre este topico, como é o caso de Phillips
e McQuarrie (2010) que evidenciam que o CE é multidimensional, formado por diversas
dimensdes, no entanto acreditam que as dimensdes sdo diferentes das mencionadas
anteriormente, sendo elas a imersdo, a emocao, a identificagéo e a acao.

Segundo Hollebeek (2011a), Brodie et al. (2013), Hollebeek et al. (2014) e Dessart,
Veloutsou e Morgan-Thomas (2015) o consumidor interage com a marca a nivel cognitivo,
emocional e comportamental, resultando dai as dimensGes cognitiva, emocional e
comportamental, que exercem um papel extremamente importante no processo de

relacionamento do consumidor com a marca.
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A dimensdo cognitiva para Hollebeek et al. (2014) esta relacionada com o nivel de
processamento e elaboracdo que o consumidor consegue desenvolver com a marca. Por outro
lado, Hollebeek et al. (2014) indicam que a dimensdo emocional esta associada ao impacto
positivo que um consumidor tem ao relacionar-se com determinada marca. E uma atividade
emocional, também conhecida por sentimento de inspiracdo ou orgulho. Dessart et al. (2016)
destacam que a dimensdo emocional esta relacionada com o tipo de experiéncias que o
consumidor teve com a marca e com as emocdes que dai resultaram. Por ultimo, Hollebeek
et al. (2014) mencionam que a dimensdo da ativacdo (comportamental) corresponde a
energia, esforgo e tempo que o consumidor abdica para interagir com a marca. Esta dimenséo
para Dessart et al. (2016) associa-se aos comportamentos que vao para além da simples
compra e que criam compromisso.

Com o estudo desenvolvido por Dessart et al. (2016), foi possivel verificar que a
dimensdo emocional tem um maior efeito na criacdo da ligacdo a marca, o que demonstra o
efeito positivo que esta dimenséo tem no consumidor e acrescentam que as trés dimensoes
referidas geram ligacdes positivas com as marcas e devem ser utilizadas para modificar a
relacdo: consumidor — marca.

Outro ponto de vista é apresentado por So, King and Sparks (2014), autores que
acreditam que existem cinco dimensdes principais: o entusiasmo, a atencao, a absorcdo, a
interacdo e a identificacdo. O entusiasmo, para estes autores, relaciona-se com o interesse,
éxtase, compromisso e afeto positivo por uma marca (por exemplo: um trabalhador
empenhado, sente-se mais envolvido e comprometido com as suas tarefas); a atencédo, por
sua vez, para 0s autores, € uma dimensdo chave, relaciona-se com o0 consciente,
subconsciente e foco por uma determinada marca. So et al. (2014) defendem que a absor¢éo
estd associada a um elevado nivel de concentracdo, compromisso e recolha de informacao
sobre a marca por parte do consumidor (os autores exemplificam que no mercado de trabalho
0 tempo passa rapidamente e a pessoa sente dificuldade em desligar-se das suas funcgdes,
dado que a absorcéo simboliza a concentracéo sem esforco, perda de consciéncia e distorgéo
do tempo).

No que diz respeito a interagdo, So et al. (2014) referem que esta envolve a
participagdo que o consumidor tem com a marca e com outros consumidores fora da marca
(online ou offline). Harrigan, Evers, Miles e Daly (2017) acrescentam que a interacéo €
fundamental para o CE e corresponde a troca de pensamentos e opinides, bem como

sentimentos e experiéncias com a marca.
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Por fim, a identificacdo, para So et al. (2014), permite detetar e explicar as relac6es
criadas entre os consumidores e as marcas, uma vez que estas se baseiam na identificagdo
gque 0s mesmos sentem nas organizagdes que irdo posteriormente satisfazer as suas
necessidades. Harrigan et al. (2017) acreditam que a identificacdo € importante, uma vez que
0S consumidores irdo associar-se mais rapidamente com umas marcas e ndo com outras,
principalmente com as que sdo mais idénticas a sua autoimagem pois, por norma, possuimos
uma identidade pessoal semelhante a identidade social.

Dwivedi (2015) evidencia uma perspetiva diferente, considera que o CE é
multidimensional, formado por trés dimensoes, o vigor, a absorcéo e a dedicacdo. O vigor,
para o autor, esta relacionado com os niveis de energia mental que o consumidor investe nas
suas relacdes com a marca; a absorcdo relaciona-se com o facto do consumidor estar
completamente concentrado as suas iteraces com a marca e por fim, a dedicacdo, que
significa o entusiasmo, orgulho e inspiracdo na marca. A mesma fonte indica que estas
dimensdes vdo ao encontro das mais comuns referenciadas na bibliografica
(comportamental, emocional e cognitiva).

Hollebeek, Srivastava e Chen (2019) as trés dimensdes mais mencionadas (cognitiva,
emocional, comportamental), acrescentam uma quarta dimenséo, a dimens&o social, que tem
um papel importante em certos sistemas de servigos coletivos ou institucionais.

Hollebeek (2012) associa ao engagement uma perspetiva multidimensional que
envolve diversas disciplinas como o comportamento organizacional, a ciéncia, a politica e a
psicologia educacional. Assim como Hollebeek (2012) e Kuvvykaite e Tarute (2015)
descrevem, a perspetiva tridimensional: cognitiva, emocional e ativagdo (comportamental)
€ a mais citada na literatura.

Kuvvykaite e Tarute (2015) explicam que inicialmente o consumidor torna-se
familiarizado com a marca e, mais tarde, desenvolve emoc¢bes ou associacdes a mesma
(positivas ou negativas) e, por Ultimo, estas emo¢des geram ac¢des que levam o consumidor
a participar ativamente na marca, o que demonstra que a ligacdo e coordenacao das trés
dimens0es é fulcral para que o CE seja bem-sucedido.

Dessart et al. (2016) assumem que, apesar das diversas perspetivas apresentadas as
dimensGes cognitiva, comportamental, emocional e social sdo as mais frequentes e que a
dimensdo cognitiva corresponde a um conjunto de estados mentais ativos na mente do
consumidor. Além disto, a mesma fonte considera também que estas trés dimensdes sdo
compostas por sub-dimensdes, sendo elas: entusiasmo, prazer, atengéo, absorcdo, partilha,

aprendizagem e recomendacao.
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Outros autores, como Obilo et al. (2021) expdem que ndo existe acordo no que
concerne as dimensdes que fazem parte do CE, todavia, consideram que essas dimensoes
consistem numa mistura de certos elementos, cognitivos, emocionais e comportamentais.

A mesma fonte, no estudo desenvolvido, ao testar a escala tridimensional do CE
(cognitiva, emocional e comportamental), verificou que existe uma ligagdo mais forte entre
a ligacdo a marca e a dimensdo emocional do que com as outras dimensdes. No entanto, e
tal como Hollebeek et al. (2014) referem as trés dimensfes tém um impacto muito positivo
na relacao que é construida com a marca, incentivando a conexao e a intencao de compra.

Nyadzayo, Leckie e Johnson (2020) defendem que as dimensdes do CE (cognitiva,
emocional e ativagdo) influenciam os resultados da marca, nomeadamente a intengédo de
recompra e a recomendacao e que as trés dimensfes podem afetar de forma diferente a
satisfacdo e a confianga com a marca.

Os autores acrescentam que se 0s consumidores estiverem satisfeitos, identificados
com a marca e confiarem na mesma, isso leva a aumentar as suas ligag6es ndo s emocionais
com a marca, mas também cognitivas e comportamentais, 0 que leva os consumidores a
estarem extremamente envolvidos, comprometidos e focados, recomendando a marca.

Nyadzayo et al. (2020) ao estudarem os efeitos da confian¢a na marca, satisfagdo e
“self-expressive brands” nas trés dimensdes do CE que, por sua vez, influenciam a intengéo
de recompra e recomendacao da marca, denotaram que a dimensdo emocional e a ativacao,
por norma, conseguem mediar a ligacdo existente entre a confianca e a satisfacdo com a
marca e com a intengdo de recompra.

Embora a maioria dos estudos concorde que o conceito de CE é multidimensional, o
namero de dimensdes de CE e as suas interpretacdes e composicdo variam entre estudos. No
entanto, e como atenta Algharabat, Rana, Dwivedi, Alalwan e Qasem (2018) bem como
Harrigan et al. (2018), a perspetiva mais adotada para a elaboracdo de estudos académicos é
a escala desenvolvida por Hollebeek et al. (2014), composta pelas trés dimensdes (cognitiva,
emocional e comportamental), perspetiva esta considerada no presente estudo.

A investigacdo académica, que adota assim uma perspetiva centrada no consumidor,
utiliza predominantemente um esquema tridimensional como o utilizado por Brodie et al.
(2013) numa das definigdes mais citadas sobre CE, em que CE é definido como um conceito
multidimensional composto pelas dimens6es cognitivas, emocionais e comportamentais, e
desempenha um papel fulcral no processo de intercdmbio relacional, onde outros conceitos
relacionais sdo antecedentes e/ou consequéncias nos processos de envolvimento interativo

dentro da comunidade da marca.
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De seguida, a tabela 2 apresenta uma sintese das dimensfes do conceito de CE

consideradas pelos diferentes autores.

Tabela 2: Dimensdes do CE

Autor Ano Dimensoes

Vivek 2009 Multidimensional: consciéncia, entusiasmo, interaco, atividade e experiéncia

extraordinaria

Phillips e 2010 Multidimensional: imerséo, a emocéo, a identificacéo e a agéo
McQuarrie
Hollebeek 2011a Multidimensional: cognitiva, emocional e comportamental
Hollebeek 2012 Multidimensional: cognitiva, emocional e comportamental
Brodie et al. 2013 Multidimensional: cognitiva, emocional e comportamental
Hollebeek et al. 2014 Multidimensional: cognitiva, emocional e ativagdo (comportamental)
Soetal. 2014 Multidimensional: o entusiasmo, a aten¢do, a absorcéo, a interacéo e a identificacao.
Kuvvykaite e 2015 Multidimensional: cognitiva, emocional e comportamental
Tarute
Dessart et al. 2015 Multidimensional: cognitiva, emocional e comportamental
Dwivedi 2015 Multidimensional: vigor, a absorcéo e a dedicagéo
Dessart et al. 2016 Multidimensional: cognitiva, comportamental, emocional e social
Hollebeek et al. 2019 Multidimensional: cognitiva, comportamental, emocional e social
Nyadzayo et al. 2020 Multidimensional: cognitiva, emocional e ativagdo (comportamental)
Obilo et al. 2021 Multidimensional: cognitiva, emocional e comportamental

2.1.3. Antecedentes e Consequéncias do Consumer Engagement

Segundo Hollebeek (2011b), o consumidor a partir do momento que estabelece uma
relacdo com uma determinada marca, espera obter certos beneficios nomeadamente a sua
satisfacdo, consequéncias econdémicas positivas e a identificacdo com a marca.

Vivek et al. (2012) apontam que o CE também possui antecedentes que englobam o
envolvimento e a participacdo do consumidor, e potenciais consequéncias, como o valor
afetivo, a confianca, o envolvimento, a recomendacdo da marca e a lealdade.

Para Hollebeek et al. (2014) como antecedente chave do CE podemos considerar o
envolvimento do consumidor, isto é, o interesse de cada cliente em relacionar-se com a
marca (antecedente este que gera o CE) e, como consequéncia, a inten¢ao de uso e a conexao
com a marca. Outros autores como Pansari e Kumar (2017) acrescentam que o CE é
composto por antecedentes que estéo relacionados com a satisfacéo, participacdo e emogéo.

Harrigan et al. (2017) mencionam que o envolvimento criado com o consumidor pode
ser considerado um antecedente do CE e a lealdade e 0 compromisso sdo consequéncias

desse envolvimento. Os mesmos autores exemplificam: as marcas utilizam as redes sociais
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para criar iteragcbes com os consumidores, para 0s mesmos se envolverem a nivel cognitivo,
emocional e comportamental com o intuito reter o maior nimero possivel de consumidores.

A mesma opinido é sustentada por Rosado-Pinto e Loureiro (2020). As autoras
afirmam que existem varios antecedentes no CE, que podem estar relacionados com a
confianca, experiéncia e satisfagéo, que levam ao engagement com a marca. Como resultado
desta interacdo, existem consequéncias, que podem estar associadas ao consumidor, como a
recomendacdo da marca, a lealdade, a confianca e a satisfacdo ou podem estar relacionadas
com a empresa, por exemplo através da melhoria da sua performance.

Nyadzayo et al. (2020) demonstram que existem trés antecedentes fulcrais do CE: a
confianga (disposicdo para o consumidor confiar na capacidade da marca, até mesmo em
momentos de incerteza), a satisfacdo (quando os consumidores estdo satisfeitos com as
marcas tendem a compra-las continuamente) e a marca auto expressiva (perce¢do do
consumidor em relacdo ao grau que a marca reflete o seu interior e aumenta o seu social).
Estes antecedentes, segundo a fonte mencionada, afetam as trés dimensdes do CE e
desenvolvem consequéncias como a intencdo de recompra de uma determina marca (que
representa a vontade do consumidor em voltar a comprar determinada marca) e a
recomendagé&o (relacionada com a comunicagdo do consumidor e a transmissdo aos outros
das suas experiéncias e vivéncias com a marca, persuadindo a compra).

No que diz respeito as consequéncias, Van Doorn et al. (2010) apontam que o CE
possui varias consequéncias que podem estar relacionadas com o consumidor (onde se
incluem as trés dimensdes), com as marcas (por exemplo, a reputacdo e recomendacao) e
outras consequéncias (relacionadas, por exemplo, com o aumento da eficiéncia da empresa
e satisfacdo dos seus clientes). Hollebeek (2011b) acrescenta que o valor do consumidor, a
fidelidade, o compromisso e a confianca sdo igualmente consequéncias.

Pansari e Kumar (2017), aludem que para além dos antecedentes, o CE possui
consequéncias que sao resultados, tangiveis ou intangiveis, que estdo relacionados com o
desempenho da empresa, com a confianga, com a lealdade, com o compromisso, com a
recomendacéo e, por fim, com o envolvimento do consumidor.

Assim, do ponto de vista tangivel, os autores afirmam que podemos considerar o
aumento dos lucros e das receitas da empresa, elementos que estdo relacionados com a
melhoria do desempenho e da performance da empresa.

Por outro lado, como consequéncias intangiveis afirmam que podemos considerar a
partilha de privacidade e as permissdes de marketing (possibilidade de enviarem mensagens

aos seus clientes). Estas consequéncias, para Pansari e Kumar (2017), séo positivas, dado
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gue permitem comunicar de forma mais proxima com o consumidor. Aqui, se 0 consumidor
estiver emocionalmente relacionado com a empresa vai interagir com a mesma, aceitando,
por exemplo, receber certos emails voluntariamente, o que, acaba igualmente por resultar no
aumento das iteraces feitas pelo consumidor, por exemplo, seguindo e interagindo nas redes
sociais.

Os autores vao mais longe, indicando que, em termos intangiveis, o CE possibilita
que as organizacdes possuam consumidores altamente empenhados e com um elevado grau
de confianga na marca, estando mais disponiveis para fornecer informacdes a marca sobre
eles mesmos (por exemplo: permitindo 0 acesso as suas redes sociais e dando a possibilidade
de utilizacdo da sua informagdo — 0 que pode ser uma ferramenta para as organizagoes
conhecerem melhor os seus consumidores e desenvolverem produtos e servigos de acordo
com as caracteristicas e necessidades dos mesmos).

Também Hollebeek et al. (2014) acreditam que desta relagdo (consumidor-marca),
as organizacOes tém como principal objetivo o estabelecimento de relagdes fortes que, por
consequéncia, geram resultados positivos, tanto nas vendas como na criacdo e
desenvolvimento de novos produtos.

De todas as consequéncias do envolvimento com a marca, Rosado-Pinto e Loureiro
(2020), apontam que a fidelidade é a mais comum, bem como a melhoria do desempenho da
organizacdo, devido ao aumento das suas receitas, dado que 0s consumidores compram mais
produtos e recomendam 0S mesmos.

Segundo Pansari e Kumar (2017), conhecer aquilo que os consumidores realmente
procuram e necessitam € importante e, apesar de ser um grande desafio fazer esta
interpretacdo, € fulcral que o esfor¢o por parte das empresas seja efetuado. Os autores
explicam que, por exemplo, se consumidor estiver envolvido com a marca (a nivel emocional
e comportamental) as empresas mais facilmente desenvolvem estratégias de marketing
focadas nos seus interesses e necessidades.

Pansari e Kumar (2017) concluem este tema, referindo que antecedentes e
consequéncias do CE sdo importantes para as empresas repensarem as suas estratégias
focadas no objetivo de terem clientes realmente envolvidos com a mesma.

ApOs a revisdo das perspetivas apresentavas, € percetivel reconhecer que o CE é
composto por diversos antecedentes e consequentes que surgem da relagdo entre a marca e
0 consumidor que tem consequéncias tanto positivas como negativas para os negdcios das
préprias marcas. As tabelas 3 e 4 apresentam uma sintese dos principais antecedentes e

consequéncias do CE estudados na literatura académica.
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Tabela 3: Antecedentes do CE

Autores Ano Antecedentes do CE
Vivek et al. 2012 Envolvimento e participa¢do do consumidor
Hollebeek et al. 2014 Interesse do cliente em relacionar-se com a marca, envolvimento do consumidor
Pansari e Kumar 2017 A satisfagdo, a participacdo e a emocéo
Harrigan et al. 2017 Envolvimento criado pelas marcas nas redes sociais

Rosado-Pinto e 2020 A confiancga, a experiéncia e a satisfacdo

Loureiro
Nyadzayo et al. 2020 A confianca, a satisfagdo e a marca auto expressiva

Tabela 4: Consequéncias do CE

Autores Ano Consequéncias do CE
Van Doorn et al 2010 Reputacdo, recomendacéo da marca, satisfagdo dos clientes, eficiéncia da empresa
Hollebeek 2011b Fidelidade, compromisso, confianca
Vivek et al. 2012 Valor afetivo, a confianga, o envolvimento, a recomendagdo da marca e a lealdade
Hollebeek et al. 2014 Desenvolvimento relacGes fortes, conexdo com a marca, desenvolvimento de novos

produtos, aumento das vendas
Pansari e Kumar 2017 Desempenho da empresa, com a confianga, compromisso, lealdade, recomendacéo e

envolvimento do consumidor

Rosado-Pinto e 2020 Melhoria da performance da empresa, recomendacdo da marca, lealdade, confianca e
Loureiro satisfagdo
Nyadzayo et al. 2020 Recompra e recomendagao
2.2. Emocoes

2.2.1. Conceito de Emocoes

Nesta segunda parte da revisdo da literatura e, antes de abordar as emocdes negativas,
€ necessario ter em conta o conceito de emocgdes. Néo € facil encontrar uma definicdo exata
sobre emocg0es, uma vez que é um conceito bastante debatido, onde existem varios autores
e com opinides distintas. Desta forma, seguem-se as defini¢des mais relevantes para abordar
este conceito.

Segundo Holbrook e Hirschman (1982), os consumidores ndo tomam as suas
decisbes de compra de forma racional, e como indica Laros e Steenkamp (2005), a decisédo
de compra baseia-se cada vez mais em estimulos emocionais.

Para Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), a emocao esta presente em todo o marketing
e significa um estado mental de prontidao que surge através de certas avaliagdes cognitivas
de eventos ou dos proprios pensamentos. Os autores acreditam que as emocgdes sdo

acompanhadas por processos psicoldgicos e, por norma, sdo expressas de forma fisica (como
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por exemplo através da alteracdo da postura corporal e/ou facial e de certos gestos) e que
resultam em determinadas acOes para lidar com essa mesma emocdo, dependendo do
significado e da importancia que tém para a pessoa que a possui.

Bagozzi et al. (1999) acrescentam que nao sdo 0s eventos ou as circunstancias que
despertam as emogdes, mas sim a avaliagdo psicoldgica feita pela pessoa sobre determinado
acontecimento e que podem resultar em ag0es para lidar com a emogéo provocada. A mesma
fonte considera que é devido a esta explicacdo que diferentes pessoas tém emocdes diferentes
relativamente ao mesmo acontecimento.

As emocodes, de acordo com a fonte mencionada, afetam a forma como o0s
consumidores processam as situagdes, tém influéncia nas suas rea¢des e comportamentos e
a principal diferenca entre as emocdes e 0s restantes estados afetivos é a forma como estas
surgem.

@stergaard, Hermansen e Fitchett (2015) complementam esta informacao, também
referindo que as emocdes estédo presentes em todo o marketing e que o mundo da gestao das
marcas é cada vez mais emotivo, onde as empresas tém o desafio de gerir sentimentos
contraditdrios presentes nos consumidores.

Nesta linha de pensamento, para Kéhr, Nyffenegger, Krohmer e Hoyer (2016) a
importancia das emoces surge devido a capacidade que tém em direcionar e influenciar as
acOes dos consumidores.

Ao longo dos anos, varios estudos permitiram verificar que as emog6es conseguem
ser muito importantes nos mais diversos contextos, quer seja em termos de Sservigo
providenciado ao cliente, como alude Menon e Dube (2004), quer em termos de produto,
como indica Laros e Steenkamp (2005) ou até mesmo nas marcas, como Romani et al. (2012)
acreditam.

Segundo O'Shaughnessy e O'Shaughnessy (2002) no livro “Marketing power of
Emotion”, a emogdo corresponde a uma experiéncia utilizada para cobrir diversos estados
mentais e processos corporais que resultam de avaliacdes (negativas ou positivas) de algum
evento ou acéo.

Laros e Steenkamp (2005) e Romani et al. (2012) afirmam que da relacdo entre o
consumidor e a marca, podem decorrer emocdes positivas ou negativas que resultam em
comportamentos no consumidor que dependem da intensidade e da propria emoc¢édo. Hosany,
Prayag, Deesilatham, Causevic e Odeh (2015) consideram que as emocgdes sdo uma parte

integrante do consumo e estdo presentes durante todo o processo de compra e pds-compra.
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Autores como Laros e Steenkamp (2005) ao estudarem as emocdes categorizam-nas
em emoc0es positivas e negativas, tal como Westbrook (1987), que foi o primeiro autor a
estudar as respostas emocionais, desenvolvendo uma escala de emog6es composta por quatro
emoc0es positivas (felicidade, contentamento, amor e orgulho) e quatro emocg6es negativas
(raiva, medo, tristeza e vergonha).

Romani, Sadeh e Dali (2009) indicam que as emocdes surgem como resposta de um
individuo a algo que interfere com o seu bem-estar e Koshkaki e Solhi (2016) consideram
que a emocao corresponde a um fator interno que surge como resposta a estimulos (positivos
ou negativos) que surgem do exterior.

Segundo Khatoon e Rehman (2021), as emocdes tém um forte impacto nas a¢des dos
individuos, sdo capazes de influenciar o consumidor no processo de tomada de deciséo e
como os consumidores sao o principal foco do Marketing, € imperativo que as suas emocdes
sejam estudadas.

O tdpico que se segue permite demonstrar, com maior detalhe, dos relacionamentos
entre consumidor — marca, quais sdo as emoc¢des negativas que dai poderdo surgir, visto

serem as emoc0Oes negativas o0 objeto de estudo neste trabalho.

2.2.2. Emogdes negativas dos consumidores com a marcas

@stergaard et al. (2015) mencionam que, mais do que nunca, as marcas sdo alvo de
critica e oposicdo por parte dos consumidores e, como refere Romani et al. (2012) esses
comportamentos podem resultar das emogdes negativas vivenciadas.

Para Lazarus (1991) as emocgOes negativas surgem quando alguém passa por uma
situacdo desagradavel ou sente que se desviou do seu objetivo.

Shiv e Fedorikhin (1999), Romani et al. (2012) e Alvarez e Founier (2016) aludem
qgue os consumidores ndo tém todos as mesmas relacbes com as marcas, podem sentir
emocdes positivas (associadas por exemplo ao amor) e negativas (associadas por exemplo a
tristeza, odio, insatisfacdo ou raiva).

De acordo com Hooge (2014) o conceito de emogdes é bastante estudado tanto na
psicologia, como nas neurociéncias e até mesmo no comportamento do consumidor. No
entanto, Carroll e Ahuvia (2006), Romani et al. (2012), Romani, Grappi e Bagozzi (2013),
Zarantonello et al. (2016), Ou e Verhoef (2017), Correia Loureiro (2018) e Kucuk (2019)
alertam que as emocdes negativas devem ser mais estudadas pois sdo emogdes que
receberam menos atencdo na literatura, cuja investigacdo ainda é escassa e também porque

sdo emocdes que conseguem comprometer a viabilidade das empresas no futuro.
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Romani et al. (2012) destacam que as emocgOes negativas sdo cada vez mais
vivenciadas nas experiéncias indiretas com a marca e que 0s consumidores podem ter
reacOes negativas a uma marca sem nunca a terem experimentado. Indicam que estas
emocOes sdo mais importantes e relevantes pois tém um efeito mais determinante no
processamento cognitivo e nas a¢ées do consumidor.

Além do mais, Kucuk (2018) afirma que as emoc¢Oes negativas marcam muito mais
0s consumidores comparativamente com as positivas e Hegner et al. (2017) acrescentam que
0s consumidores tendem a lembrar-se mais dos acontecimentos negativos do que positivos.

Outros autores como Grégoire, Tripp e Legoux (2009), @stergaard et al. (2015),
Tuskej e Podnar (2018), Kucuk (2018) ¢ Kucuk (2019) destacam igualmente a importancia
do estudo das emoc¢des negativas, nomeadamente devido as marcas atuarem num mundo
cada vez mais desenvolvido a nivel tecnolégico, onde os consumidores, tém facilmente
acesso a internet e as redes sociais, 0 que faz com que aumente a facilidade da partilha das
suas experiéncias, reclamacoes, criticas e opinides sobre determinada compra.

@stergaard et al. (2015) vao mais longe, mencionando que as emogdes negativas tém
um papel muito importante no marketing, uma vez que sdo determinantes para a acao que 0s
consumidores tém e podem diminuir o valor da marca.

Neste sentido, Fournier e Alvarez (2013), Hegner et al. (2017) e Bryson e Atwal
(2019) acreditam que as empresas tém de fazer face a estas ameacas constantes deste
empoderamento do consumidor, evitando as emocdes negativas nos mesmos e melhorando
0 seu posicionamento na mente do consumidor. Assim, e como Baumeister, Bratslavsky,
Finkenauer e Vohs (2001) aludem, para as marcas € cada vez mais importante que as pessoas
estejam felizes com o relacionamento criado dado que irdo expressar essa satisfacdo de
forma positiva, verbal e ndo verbal.

Zarantonello et al. (2016) assinalam que as emoc¢@es negativas tém diferentes niveis
de intensidade que envolvem graus de interesse dos consumidores pelas marcas, refletindo-
se em certos comportamentos negativos como as reclamacdes e a reducdo da compra dessa
mesma marca.

Brandé&o e Popoli (2022) defendem que estas emocdes dos consumidores em relacéo
as marcas podem surgir de experiéncias negativas que aconteceram, devido ao
comportamento social irresponsavel da marca ou até mesmo pelo facto do consumidor ndo
se identificar com os principios da marca. Nesta linha de pensamento, Lemon e Verhoef
(2016) consideram que as emocdes que os consumidores tém resultam das iteragdes que o

consumidor tem com a marca seja na prépria compra, pré-compra ou pos-compra.
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Zhang e Laroche (2020) apontam que estudar as emog¢0es negativas € benéfico para
prevenir perdas de clientes, melhorar a relagdo com o consumidor e proporcionar-lhe uma
melhor qualidade de servico.

No gue concerne as emog¢des propriamente ditas, sdo varios 0s estudos realizados ao
longo do tempo, bem como as emogdes negativas estudadas, apesar do nimero de estudos
ser inferior comparativamente com as emogdes positivas.

Neste contexto, Richins (1997) foi um dos primeiros autores a pesquisar sobre
emogdes negativas ¢ a abordar o conceito “Consuption Emotion Set” (CES), considerando
que este consiste em dezassete emocdes positivas e negativas: culpa, tristeza, preocupacéo,
raiva, descontentamento, medo, vergonha, inveja e solid&o.

Mais tarde, Laros e Steenkamp (2005) desenvolveram uma escala composta por
quatro emoc0Oes positivas e quatro emocgdes negativas (vergonha, raiva, tristeza e medo),
escala esta que apresentava alguns problemas dado que as emocdes negativas eram baseadas
em experiéncias gerais de consumo e ndo em experiéncias com as marcas.

Romani et al. (2009), desenvolveram um dos principais estudos sobre emocdes
negativas, verificaram que dos varios estados emocionais, a aversao e a raiva sdo as
principais emogdes negativas, as que tém uma maior expressdo comparativamente com
outras emocdes, como a tristeza, a dececdo e 0 medo.

A mesma fonte denotou que a aversdo depende de certos gostos e atitudes do préprio
individuo e é composta por niveis de intensidade, incluindo sentimentos como o édio.
Quando existe este sentimento, os autores verificaram que os clientes distanciam-se da
marca, enquanto, com a raiva, sentem-se rancorosos, zangados e irritados, levando-os a agir
de forma punitiva com a marca.

Sdo varias as causas identificadas por Romani et al. (2009) para serem devolvidas
emoc0Bes negativas com as marcas: objeto fisico, objeto cultural simbdlico e agente.

No que diz respeito ao objeto fisico, os autores defendem que as emoc¢des negativas
podem surgir de uma diminui¢do do consumo da marca devido a uma pausa intencional ou
ndo, por exemplo, devido a promessas ndao cumpridas pela marca. Aqui, 0s autores
exemplificam: um entrevistado comprou produtos da Clinique, assinados como
hipoalergénicos e, mesmo assim, desenvolveu uma reacdo alérgica, o que fez com que o
mesmo se sentisse enganado pela marca. Além disto, outro aspeto identificado como capaz
de despertar emog0Oes negativas nos consumidores sdo as mudancas de necessidades e gostos
dos mesmos, o cliente olha para a marca como um objeto fisico e ndo tem um sentimento

positivo em relacdo @ mesma pois ndo sente atratividade na compra.

22



No que concerne ao objeto cultural simbdlico, Romani et al. (2009) indicam que por
vezes as marcas representam perfis humanos reais ou ideias dos quais os consumidores
podem-se distanciar por ndo se identificarem. O Gltimo antecedente identificado, agente,
esta relacionado com o facto das marcas ndo serem somente consideradas para o cliente pelo
aquilo que aparentam, comunicam ou até simbolizam, é também relevante aquilo que fazem
no seu todo, no seu papel em todas as diversas a¢0es da organizacao.

Os mesmos autores acrescentam que as marcas podem mesmo ser consideradas
“agentes” por parte dos consumidores, as quais os mesmos atribuem uma determinada
personalidade e até podem ser consideradas representantes de um determinado pais, quando
o0s consumidores associam acontecimentos desse local a uma determinada marca e, nestes
casos, a marca atua como agente e é capaz de suscitar emogdes no consumidor diferentes do
que pode ser transmito da marca enquanto objeto. Os autores exemplificam com o facto de
um entrevistado mencionar que a primeira razao pela qual ndo gosta da marca Coca-Cola é
por ser americana.

Romani et al. (2012) desenvolveram a primeira escala para medir estas emogdes
negativas, composta por seis emocOes distintas: raiva, descontentamento, aversao,
constrangimento, tristeza e preocupacdo, verificando que as mesmas tém um papel
importante no processo de relacionamento com as marcas dado que levam a consequéncias
associadas a mudanca de marca, boca-a-boca negativo e reclamacBes. Estes autores
focaram-se nas emocdes negativas e tentaram resolver problemas ja detetados anteriormente,
focando-se assim nas emogdes negativas dos consumidores relativamente a experiéncia com
as marcas.

Segundo Romani et al. (2012) cada uma das emocdes identificadas é composta por
determinados sentimentos e, 0 sentimento de 6dio faz parte da aversao, estando relacionado
com o ndo gostar, desinteresse e desaprovacdo em relacao as marcas.

A mesma fonte refere que, ao contrario do que tem vindo a ser estudado, onde a raiva
¢ considerada uma emocdo negativa que leva a reclamagdo, juntamente com o
constrangimento, verificou-se que esta emocgéo (raiva) gera passividade, a semelhanca da
tristeza e que esta diminuicdo da reclamacdo (devido a raiva) estd associada ao
constrangimento (que leva o consumidor a abster-se de exibir as marcas em publico).

Assim, os autores expdem que diferentes emocdes negativas levam a diferentes
consequéncias comportamentais, existindo emogfes com uma natureza ativa (preocupagao
e raiva, dado que a preocupagdo leva a mudanga da marca e raiva gera, por norma

reclamacdes, apesar do constrangimento ter um efeito inibidor no que diz respeito a
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reclamacao) e outras com natureza inativa (como a tristeza e o descontentamento, em que o
consumidor néo fala sobre a sua experiéncia e ndo se esforca para melhorar a sua relagado
com a marca).

De acordo com Lee, Jeong e Suh (2014) € importante que sejam estudadas as
emocOes negativas dado que estas resultam num boca-a-boca negativo e noutras
consequéncias negativas, para aléem de que o peso das emocdes negativas € mais forte do
que das emocdes positivas, por norma, as pessoas tendem a dar mais importancia as palavras
negativas.

Para a realizacdo da investigagéo, os autores adotaram cinco emoc¢6es: medo (inclui
preocupacéo, ansiedade e nervosismo), raiva (inclui irritacdo e desgosto), vergonha (inclui
culpa, constrangimento e arrependimento), tristeza (soliddo, infelicidade e depressao) e
frustracdo (resignacdo, impoténcia e desespero).

Com o estudo desenvolvido, verificaram que os clientes que possuem emocgoes
negativas em relacdo a marca tendem a promover a discusséo e a troca de ideias entre 0s
clientes, permitindo a inovacdo da empresa, 0 que demonstra que as emogdes negativas ndo
tém apenas impacto negativo nas marcas. Além disto, foi possivel concluir que a vergonha,
tristeza e frustragdo foram as emogdes com uma maior influéncia nos consumidores, sendo
que a frustracdo foi considerada a mais influente e significativa. Por fim, foi verificado que
os clientes reagem mais depressa a uma ideia que expressa a emocdes negativas mais fortes,
0 que demonstra que o nivel de intensidade das emocdes € importante para as comunidades
de marca online.

Koshkaki e Solhi (2016), tendo utilizando a escala de emogGes negativas
desenvolvida por Laros e Steenkamp (2005): vergonha, raiva, tristeza e medo, verificaram
que a vergonha e 0 medo, respetivamente, foram as emocoes classificadas como capazes de
levar o consumidor a agir (a falta de consciéncia vergonhosa leva o cliente a procurar por
mais informacdes e 0 medo associado ao receio de tomar decisdes erradas por falta de
conhecimento sobre a marca ou produto).

Koshkaki e Solhi (2016) acreditam que as emogdes ndo sdo divisiveis e concretas,
mas sim um espetro e consideram que o estado emocional inicia-se com a vergonha. Por
consequéncia, o medo facilita o processo de decisdo, os consumidores usam o0 medo para
evitar mas decisdes. Os autores acrescentam ainda que nos estagios em que a preferéncia se
esta a formar, os consumidores voltam as suas experiéncias anteriores que levam a raiva,

usam essa raiva para facilitar a decisdo e ignoram marcas e produtos com experiéncias
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negativas anteriores. Na etapa final, a vergonha facilita 0 processo e os consumidores
compram um produto que sentem menos vergonha de comprar e utilizar.

No estudo desenvolvido, Koshkaki e Solhi (2016) verificaram que as emogdes
negativas afetam a tomada de decisdo do consumidor dado que, uma das principais funcées
das emogdes é a acdo.

A emocdo € assim uma construcdo social que pode surgir socialmente, por exemplo,
através das comunicacdes de marketing, onde aqui, € mencionado que os profissionais de
marketing devem tentar comunicar através de emocfes e mensagens com emocgoes
associadas pois, para Koshkaki e Solhi (2016), os produtos devem ser promovidos com
emoc0es, para incentivarem uma compra provocada pelos sentimentos. A mesma fonte, vai
mais longe, dando mesmo o exemplo da promoc¢do de novos produtos: considera que a
mensagem transmitida deve incentivar a novidade do produto e despertar a vergonha de nao
0 conhecer.

Romani et al. (2012) concluem este tema referindo que a natureza das emocoes é
bastante complexa e que existe uma grande diversidade de possiveis compreensdes sobre
cada uma delas, resultando numa inimera variedade de definicdes de emocgdes. Além do
mais, 0s autores mencionam que as emogdes assumem um papel de destaque entre os eventos
e os estimulos do ambiente e as reacdes.

A tabela 5 apresenta uma sintese dos principais estudos sobre as emocdes negativas

realizados na academia.

Tabela 5: Estudos sobre emogdes

Autores Ano Emocdes negativas Setor Estudo

Richins 1997 Culpa, tristeza, preocupacdo, raiva, descontentamento, n/a Quantitativo

medo, vergonha, inveja e solidéo

Laros e 2005 Vergonha, raiva, tristeza e medo n/a Quantitativo
Steenkamp
Romani et 2009 Aversdo e raiva Consumidores em Qualitativo
al. Italia e na Palestina
Romani et 2012 Raiva, descontentamento, aversdo, constrangimento, Consumidores Qualitativo
al. tristeza e preocupagao italianos Exploratério
Leeetal. 2014 Medo, raiva, vergonha, tristeza, frustracao Comunidade de Quantitativo
marca online
Koshkakie | 2016 Vergonha, raiva, tristeza e medo Utilizadores de Quantitativo
Solhi telefone em Teerdo
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Para a realizagéo deste trabalho foram considerados dos conceitos sobre as emogdes
negativas — o 6dio & marca e a culpa face a marca — como antecedentes que afetam

negativamente o CE.

2.2.3. Odio a marca

Conforme Harrington (2004), o 6dio é uma emocao negativa bastante estudada nas
mais diversas areas, seja no marketing, na psicologia ou na sociologia.

Fehr e Russel (1984) ao estudarem o nivel basico das emocdes verificaram que depois
do amor, o 6dio é a segunda emocao mais importante no ser humano e, mais tarde, Shaver,
Schwart, Kirson e O’Connor (1987) verificaram que em 213 palavras emocionais, 0 6dio
estava em terceiro lugar.

Um dos primeiros autores a abordar o 6dio foi Sternberg (2003) na teoria intitulada
“Teoria Triangular do Odio”, onde esta emogio é definida tendo por base a raiva, nojo e
desprezo a marca, indicando que o 6dio € a emoc¢ado negativa mais intensa.

Fetscherin (2019) e Alba e Lutz (2013) afirmam que &dio foi considerado, por
diversos autores, a emocao negativa do consumidor mais forte, devido a sentimentos de raiva
e desgosto que tem associado. Carroll e Ahuvia (2006) neste contexto, apontam que 0S
conceitos de 6dio a marca opdem-se ao amor e Khan e Lee (2014) acrescentam que enguanto
uns consumidores podem sentir amor por determinadas marcas, outros podem estar
indiferentes em relacdo as mesmas e, por outro lado, outros poderdo sentir 6dio por essas
mesmas marcas.

De acordo com Kucuk (2008) existem cada vez mais sites de ddio as marcas e que
tém um grande impacto na percecdo dos consumidores sobre a imagem e a identidade da
marca.

Romani et al. (2012) consideram que esta emocao € uma forma extrema de antipatia
a marca e que descreve varias emocdes negativas dos consumidores, sejam elas relacionadas
com a tristeza, antipatia, descontentamento, raiva, preocupagéo e constrangimento.

E neste contexto que Fetscherin e Heinrich (2015) defendem que apesar das diversas
emoc0des que 0s consumidores podem sentir, sdo as emog¢des negativas, associadas ao lado
negro das relagcbes com a marca que merecem mais atengao por parte dos investigadores.

Para Zarantonello et al. (2016) e Bryson e Atwal (2019) o ddio ndo € sentido no
mesmo nivel por todas as pessoas e pode ter varias intensidades e faixas de gravidade.

Hegner et al. (2017) explicam, afirmando que o 6dio € uma resposta emocional bastante mais
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forte do que simplesmente ndo gostar da marca, que vai além da aversao e inclui vergonha,
nojo, tristeza e raiva.

Kucuk (2019), Fetscherin (2019) e Zhang e Laroche (2020) afirmam que esta emogéo
é dindmica, multidimensional e negativa que assume diversas emogdes como desprezo,
raiva, 0 nojo, a tristeza e 0 medo e que corresponde ao desapego do consumidor face a marca,
como resultado de emoges negativas intensas.

Bryson, Atwal e Hultén (2013) assinalam que o 6dio a marca pode ser definido como
um afeto intenso e negativo em relacdo a uma marca e que pode resultar no desejo de a evitar
e rejeitar. A mesma fonte menciona que esta emoc¢édo tem varios antecedentes como o pais
de origem dos artigos de luxo dado que, muitas das vezes, a imagem do pais € fulcral para a
imagem da marca (por exemplo 0s autores mencionam que um entrevistado afirma que
quando procura um carro com um bom desempenho, este tem de ser alemao). De acordo
com Verlegh e Steenkamp (1999), o pais de origem dos artigos, refere a nivel cognitivo a
qualidade do produto e associa-se as emocdes, identidade, orgulho e memorias
autobiograficas e, devido a estes elementos, 0s consumidores podem evitar uma determinada
marca.

Além deste antecedente, Bryson et al. (2013) acrescentam que a insatisfacdo do
consumidor (por exemplo, devido a0 mau atendimento) bem como o desempenho social
corporativo (por exemplo, a responsabilidade social, associada a questdes ambientais,
politicas, sociais, entre outras) e os estere6tipos negativos em relacdo aos consumidores da
marca podem ser assinalados como antecedentes do 6dio no setor do luxo.

Autores como Zarantonello et al. (2016), foram os primeiros a testar de forma
empirica a multidimensionalidade do conceito do 6dio a marca. Os autores consideram que
0 Gdio a marca ¢ composto por duas dimensdes: “odio ativo” que engloba emogdes de raiva,
repulsa e desprezo e “6dio passivo” que inclui a decegdo, medo, vergonha e a
desumanizagéo.

Romani et al. (2012) e Zarantonello et al. (2016) acreditam que o 6dio € uma emocao
negativa extrema e forte em relacdo a uma determinada marca. Kucuk (2016) acrescenta que
0 6dio é um estado psicologico em que o consumidor desenvolve emoges intensas,
negativas e de desapego em relacdo a marca, € um distanciamento face a marca.

Zarantonello et al. (2016) acrescentam que esta emocdo tem varios antecedentes
como a insatisfacdo do consumidor, associa¢cdes negativas dos consumidores a marca e

comportamentos da empresa considerados ilicitos.
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Curina, Francioni, Hegner e Cioppi (2020), Zarantonello et al. (2016) e Roy, Sharma,
Bose e Singh (2022) apontam que ao sentirem &dio, os consumidores podem adotar
comportamentos negativos fortes como reclamacgdes (online e offline), passa-a-palavra
negativo e 0 aumento da intensdo de ndo repetir a compra e da troca de marca.

Ali, Attig e Talib (2020) evidenciam que a percegdo da injustica do preco dos
produtos, a baixa qualidade e o0 mau atendimento ao cliente impulsionam a insatisfacdo do
cliente, conduzindo, mais facilmente ao 6dio a marca.

No que diz respeito ao género e ao sentimento de 6dio por uma marca, Roy et al.
(2022), bem como Vaish, Grossmann e Woodward (2008) mencionam que as diferencas
comportamentais do édio ndo sdo significativamente diferentes entre géneros.

Vaérios autores defendem antecedentes diferentes desta emocdo. Hegner et al. (2017),
Zarantonello et al. (2016) e Fetscherin, Ruzzier, lvanov e Ruzzier (2022), apontam que 0
6dio a marca € desencadeado por experiéncias negativas com a mesma; com a incongruéncia
simbdlica (resulta, por exemplo, da falta de autenticidade da marca, do facto da marca
representar um grupo de referéncia negativo ou perda de individualidade) ou com a
incompatibilidade ideoldgica que geram consequéncias como a evitacdo da marca e o passa-
a-palavra negativo (sendo este o0 antecedente com um impacto mais forte no ddio a marca
comparativamente com a experiéncia negativa passada e incongruéncia simbolica).

Outros autores, como Hashim e Kasana (2019), afirmam que para além destes trés
antecedentes, o 6dio é composto por outros antecedentes como as experiéncias negativas
passadas e a difamac&o / rumor negativo sobre a marca sendo que este ultimo foi identificado
como o maior potencializador do édio.

Bryson e Atwal (2019), bem como Valenzuela, Castellucci, Mena e Bianchi (2022)
verificaram que os consumidores podem sentir emocdes positivas e negativas em simultaneo
enguanto sentem Odio a marca, uma vez que os consumidores sdo ambivalentes (podem
coexistir com emogdes positivas e negativas).

Bayarassou, Becheur e Valette-Florence (2020) acreditam que devido ao capitalismo,
as empresas estdo pressionadas para aumentar as vendas e o0s lucros e o consumo de massas
levou ao aumento das experiéncias negativas com as marcas, para além de que, como alude
Kucuk (2019), com a proliferagéo do uso das redes sociais torna-se mais facil a difuséo de
ideias negativas e mas experiéncias com as marcas.

Kucuk (2019) aponta que € importante que as marcas estejam atentas ao 6dio, dado

que, cada vez mais, 0s consumidores exprimem 0s seus sentimentos negativos de forma
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global e, como menciona Kéhr et al. (2016) uma marca pode ter prejuizos de milhdes e
perder inimeros clientes devido a esta emocédo negativa.

Khatoon e Rehman (2021) concluem que o 6dio é das emoc¢Oes negativas estudadas
com mais frequéncia, uma vez que, é percetivel nos estudos existentes, que é das emocdes
com mais consequéncias negativas para as empresas, Como 0 passa-a-palavra negativo e a

evitacdo da marca.

2.2.4. Culpa face a marca

Segundo Baumeister, Stillwell e Heatherton (1994), o sentimento de culpa pode
surgir como resultado da violagdo de normas e também de possiveis objecOes as opinides e
acOes de um individuo. Neste contexto, Agrawal e Duhachek (2010) expdem que é possivel
que os consumidores se sintam culpados quando sentem que 0 Sseu comportamento de
consumo tem impactos negativos, sentimento este que pode levar os mesmos a adotarem
atitudes para diminuirem o dano causado.

Burnett e Lunsford (1994) mencionam que a culpa é uma emoc¢do negativa que
resulta de uma decisdo do consumidor que viola os seus préprios valores ou de terceiros e,
como consequéncia, 0 consumidor sente uma diminui¢do da sua autoestima.

De acordo com Richins (1997), para além da sensacao de prazer que os consumidores
podem sentir ao comprar uma determinada marca (principalmente nas marcas de luxo), pode
existir associada uma sensacao de culpa, uma vez que o consumidor percebe que esta a
efetuar a compra de um artigo de valor elevado e que, na maioria das vezes, sera pouco
utilizado no futuro.

Para O'Guinn e Faber (1989), o sentimento de culpa esta associado a compra
compulsiva e a compra de produtos que ndo sdo éticos, como também afirmam Bray, Johns
e Kilburn (2011). Van de Ven, Zeelenberg e Pieters (2011) acrescentam que em situacdes
nas quais os consumidores avaliam a sua experiéncia de forma negativa e sentem que tiverem
mas acles de consumo, sentem-se culpados.

Para Hagtvedt e Patrick (2016), para que os consumidores reduzam o sentimento de
culpa na sua compra, tendem a preferir marcas de luxo que apoiem institui¢cdes de caridade
e de alivio a pobreza.

Newman e Trump (2017) acrescentam que a culpa simboliza que os individuos ndo
respeitaram alguma norma social, o que faz com que adotem alguma medida para reverter o
comportamento tomado. Além disto, acreditam que para 0s consumidores se sentirem menos

culpados apds uma determinada compra, tendem a optar por comprar marcas mais éticas.
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Ki, Lee e Kim (2017) afirmam que, por um lado, os consumidores podem sentir-se
bem com uma compra, por exemplo, de luxo, dado que consideram uma compra sustentavel
pelo facto do produto ter uma qualidade superior, por outro lado, podem sentir-se culpados
pelos gastos efetuados, tanto de forma desnecessaria como excessiva.

Amatulli et al. (2020), afirmam que existe um menor fluxo de pesquisa relativo a
culpa e na sua investigacao, verificaram que quando os consumidores obtém informagéo da
forma como um produto de luxo foi produzido, quer em termos ambientais ou, por exemplo,
caso seja socialmente insustentavel, comparativamente com um produto mais vulgar, de
menor qualidade, sentem-se culpados. Os autores acreditam que a culpa pode surgir
igualmente ap6s a compra, quando os consumidores percebem que os gastos efetuados foram
excessivos e desnecessarios e que este sentimento tem a capacidade de impulsionar o “passa-
a-palavra” negativo sobre uma determinada marca ou produto.

De acordo com Bardey, Turner e Piccardi (2022), uma compra de luxo pode resultar
em emocdes de culpa, associadas também a vergonha e ao arrependimento, quer pelo
dinheiro despendido, quer pela qualidade inferior do artigo, por exemplo, quando se trata de
um artigo falsificado. Além disto, os autores referem que a forma como os produtos sdo
fabricados pode despertar sentimento de culpa ap6s a compra do mesmo, além de sentirem
que estdo a apoiar a insustentabilidade.

Por fim, para autores como Goldsmith, Cho e Dhar (2012) e Prestini e Sebastiani
(2021), a culpa na maioria das vezes esta associada ao prazer, isto €, quanto maior a culpa

sentida aquando da compra de um produto, maior ira ser o prazer experienciado.

2.3. Luxo e Luxo Inconspicuo

2.3.1. Conceito de Luxo

Veblen (2017) menciona que existe uma grande diversidade no que diz respeito ao
conceito de luxo, no entanto, argumenta que em todos os gastos de luxo estdo implicitos
gastos supérfluos e que o luxo € uma forma de ostentacdo, de demonstracédo riqueza e poder.
Autores como Fassnacht e Dahm (2018) narram que ao longo de varias pesquisas sobre o
luxo, a definicdo de Veblen persistiu bastante, na medida em que a procura por um
determinado artigo aumenta devido ao prego mais elevado desse mesmo artigo, o que
contraria a lei da oferta e da procura.

Mortelmans (2005) e Phau e Prendergast (2000) narram que o luxo € um conceito em

mudanga constante, sendo bastante complexo encontrar uma defini¢do estanque e objetiva,
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dado que, 0 que para uns consumidores pode ser considerado um artigo ou marca de luxo,
para outros pode ser uma compra comum.

Para Danziger (2004) o luxo deriva do Latin “Luxuria” que esta relacionado a extras
da vida, bens dispensaveis e excesso.

Vigneron e Johnson (2004) acrescentam que este conceito ndo € concreto, pode ter
diversos significados e estd associado a pessoas refinadas, com mais poder econdémico e a
um mercado onde os produtos de luxo satisfazem necessidades do consumidor,
principalmente necessidades psicoldgicas (dado que melhoram o seu ego e autoestima). Os
autores acreditam que, com a compra de um produto de luxo, 0os consumidores esperam
acima de tudo um melhor desempenho e qualidade comparativamente com qualquer outro
produto, dado que a estes produtos estd associada a perfeicdo, a qualidade superior e a
durabilidade.

Devido a estas caracteristicas que estes tipos de produtos tém associada (a
durabilidade e qualidade superior), tanto Han, Nunes e Dréze (2010) como Kapferer (2010)
apontam que os consumidores olham para os produtos de luxo como um investimento a
longo a prazo, contrastando com os produtos de massas, caracterizados por ciclos de vida
bastante mais curtos.

Castaréde (2005) acrescenta que podemos considerar que o luxo esta relacionado
com brilho, elegancia, extremo, excesso e raro, dai que os precos associados a estes produtos
sejam mais elevados. O autor menciona que este conceito € um equilibro entre o parecer e 0
ser, a aparéncia e a esséncia.

Han et al. (2010) definem artigos de luxo como bens cujo simples uso confere ao
consumidor prestigio que vai além de qualquer utilidade funcional que 0 mesmo possa ter.
Neste contexto, para Kapferer (2010), um artigo de luxo vai para além dos seus beneficios
tangiveis (qualidade, por exemplo) e acarreta beneficios intangiveis como o reconhecimento
social, que permitem que o consumidor demonstre a sua presenca na sociedade.

Tambem Vigneron e Johnson (1999) e Daswani e Jain (2011) partilham a opiniéo
sobre os produtos de luxo, consideram gue 0s mesmos se destacam no mercado por terem
uma qualidade superior, preco elevado, exclusividade e excelente servigo ao cliente.

Berger e Ward (2010) indicam que a maioria das compras de artigos de luxo séo para
mostrar riqueza e obter reconhecimento social, ou até mesmo para serem aceites e inseridos
num determinado grupo, como menciona Kapferer (2010).

Também Dion e Arnould (2011) exploraram este tema, concluindo que as marcas de

luxo sdo mais orientadas para os produtos do que para os consumidores, dado que tém como
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objetivo expressar a sua criatividade e singularidade, distinguindo-se ideologicamente das
restantes. Daswani e Jain (2011) evidenciam que o luxo € um conceito subjetivo,
multidimensional e relativo, que engloba produtos que vado além das necessidades do
consumidor.

Kapferer e Michaut (2016) explicam que luxo corresponde a compra tanto de objetos,
servigos ou experiéncias de qualidade elevada, vendidos a um valor que excede a sua
capacidade funcional, e que, para o consumidor ¢ uma forma de privilégio, gosto e
reconhecimento devido ao poder associado a marca.

Para Mundel, Huddleston e VVodermeier (2017), o luxo corresponde ao consumo de
bens com valores simbdlicos e funcionais utilizados para satisfazer necessidades de
demonstracdo de poder, riqueza e estatuto.

Outros autores como Dubois, Jung e Ordabayeva (2021) e Berger e Ward (2010)
indicam que apesar do consumo de luxo proliferar pelas diversas classes da sociedade, o0s
consumidores de niveis socioeconémicos mais baixos tendem a preferir produtos de luxo
que espelhem a marca de forma clara, por exemplo, através de grandes logotipos. Por outro
lado, os autores denotaram que os consumidores com maior poder econémico tendem a
preferir produtos mais discretos, uma vez que o luxo esta cada vez mais acessivel as classes
mais baixas e estes consumidores querem-se distanciar das massas.

Também Ko, Costello e Taylor (2019) consideram que o luxo € um conceito relativo,
no entanto, de uma forma geral, afirmam que esses produtos tém uma imagem de prestigio,
inspiram uma conex&o forte com o consumidor e tém uma elevada qualidade. Os autores
consideram que devido aos seus beneficios sociais e psicoldgicos, 0s consumidores usam
marcas de luxo para criar e comunicar suas identidades desejadas e obter afiliacdo social ao
formar fortes conexdes com essas marcas.

Mais recentemente, Branddo e Barbedo (2022) definem luxo como a capacidade que
uma determinada marca tem em transmitir uma imagem de prestigio e elevacdo social,
relacionada com um produto que para alem de ser exclusivo tem uma qualidade superior e
um preco elevado e, por outro lado, capacidade de transmitir uma imagem de singularidade,
inspirando uma sensacéo de inimitabilidade e distingéo.

Apesar das varias definicdes e conceitos apresentados, Amatulli, Guido, Mileti,
Tomacelli, Prete e Longo (2016) aludem que nenhuma definicdo de luxo emergiu como
dominante.

Em suma, com 0s conceitos e perspetivas apresentadas, é possivel verificar que,

apesar do conceito de luxo ser subjetivo, estd associado a produtos ou servigos melhores,
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com mais qualidade, que se distinguem pela exclusividade, durabilidade e pelo preco mais
elevado.

Tabela 6: Defini¢des de Luxo

Autor Ano Conceito de Luxo
Daswani e Jain 2011 Bens que se destacam, com qualidade superior, pre¢o elevado e exclusividade
Danziger 2004 Bens nédo essenciais, extras, excesso
Vigneron e Johnson 2004 Conceito que pode assumir diversos significados
Castaréde 2005 Produtos com precos mais elevados, elegantes, escassos, associados ao excesso
Kapferer 2010 Bens que transmitem reconhecimento social e possuem mais qualidade
Berger e Ward 2010 Compras com o intuito de obter reconhecimento social e exibicao de riqueza
Daswani e Jain 2011 Conceito subjetivo, multidimensional e relativo, engloba produtos nao essenciais
Kapferer e Michaut 2016 Produtos/ servicos de qualidade e preco superior que transmitem reconhecimento
Veblen 2017 Gastos supérfluos, forma ostentacdo, riqueza e poder
Ko et al. 2019 Conceito relativo, associado ao prestigio e qualidade superior
Branddo e Barbedo 2022 Produtos que transmitem prestigio, possuem qualidade e preco superior

2.3.2. Luxo Inconspicuo

Patsiaouras e Fitchett (2012) mencionam que devido as mudancas econdmicas que
decorreram a nivel global e ao aparecimento dos novos ricos, 0 nimero de consumidores de
luxo disparou.

Neste contexto, como Belk (2014) e Ting, Goh e Isa (2016) explicam que as marcas
de luxo tém vindo a tornar os produtos a precos cada vez mais acessiveis e surgem
igualmente cada vez mais marcas de produtos falsificados com elevada qualidade, o que
torna comum o uso de produtos e marcas de luxo.

Devido a estas alteragdes no consumo, para Berger e Ward (2010), surge o luxo
inconspicuo, relacionado com a compra de bens mais caros sem o intuito de obter
reconhecimento social ou status, sdo bens discretos que apenas sdo reconhecidos por pessoas
que possuem esse conhecimento sobre luxo e ndo por qualquer pessoa, sdo artigos que
exibem as marcas de forma implicita e discreta.

Nesta linha de pensamento, Eckhardt, Belk e Wilson (2015) apontam que devido a
popularizacdo dos produtos de luxo, certos consumidores procuram produtos com sinais
subtis, ndo identificaveis pelas massas, reconhecidos apenas por aqueles que possuem
conhecimento sobre luxo. Para os autores, as marcas inconspicuas sao mais refinadas tanto
no que concerne ao design como a estética, enquanto as marcas de luxo tradicional, por
exemplo, expbem de forma obvia os sinais da marca através de logotipos grandes e

brilhantes.

33



Lewis e Moital (2016) explicam que este aumento no consumo de produtos de luxo
tem diversas razdes, destacando-se o aumento do rendimento disponivel e a percecdo dos
consumidores relativamente a estes bens, considerando-o0s essenciais devido a comparagao
que fazem em relacdo a outras pessoas, por outras palavras, ocorre devido a fatores tanto
econdémicos como sociais.

Han et al. (2010), Berger e Ward (2010) bem como Kim, Park e Dubois (2018)
evidenciam que para além de status, os artigos de luxo fornecem riqueza e poder,
experiéncias unicas e emogdes positivas. Assim e, tal como menciona Vigneron e Johnson
(2004) e Eastman e Eastman (2015), sdo varios os motivos para além do status que levam a
compra de produtos de luxo, desde o desejo de perfeicdo, alta qualidade, exclusividade e
auto recompensa.

Segundo Sreejesh, Sarkar e Roy (2016), as marcas de luxo estdo bem posicionadas
nos mercados desenvolvidos e encontram-se em crescimento nos mercados emergentes, o
cada vez mais frequentes e as decisdes de compra sdo influenciadas por aspetos simbélicos
e emocionais. Assim, 0s autores expdem que recentemente surge uma nova categoria de
luxo, o “Mass Luxury” que, de acordo com Das, Saha e Roy (2021) corresponde a marcas
de luxo com preco mais razoavel.

Tal acontece, pois, como considera Rodrigues, Sousa, Fetscherin e Borges (2022)
muitas marcas como a Victoria’s Secret, Apple e Starbucks posicionaram-se de forma a
abranger os consumidores de classe média para assim atingiram novos consumidores e
rentabilizarem o seu negdcio.

Carbajal, Hall e Li (2016) defendem que h& uma tendéncia das marcas de luxo em se
tornarem mais subtis e discretas, dificeis até mesmo de serem reconhecidas. Os autores
exemplificam com a marca Burberry: a marca desenvolve produtos de luxo com a sua
classica tela de xadrez que € a sua marca registada, mas também produtos iguais de cor solida
com o logo6tipo bastante discreto que muitas vezes tém um valor mais elevado, representam
um produto de luxo inconspicuo e simbolizam um status social superior.

Nesta linha de pensamento, Makkar e Yap (2018b) indicam que, nas Ultimas décadas,
0s consumidores comecaram a deixar de lado o interesse pelos logotipos chamativos das
marcas como Louis Vuitton e Burberry e procuram toques mais subtis, como por exemplo,
uma colecdo de joias da Tiffany, representada pela letra “T”, algo bastante simples e discreto
ou até¢ mesmo a Gucci que minimizou a sua representagdo com a letra “G” e acelerou o

crescimento das suas vendas.
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Kapferer e Valette-Florence (2018) apontam que o mercado do luxo tem vindo a
sofrer alteragdes ao longo do tempo, dado que, o extraordinario das pessoas extraordinérias,
tem vindo a tornar-se, para as pessoas comuns, extraordinario também. Além do mais, como
refere Eastman, Shin e Ruhland (2020), o luxo representa, cada vez mais, 0s produtos de
luxo tradicionais, mas também os produtos de luxo que sdo mais acessiveis para as massas.

De acordo com Makkar e Yap (2018a) sdo varias as motivacGes que levam ao
consumo do luxo inconspicuo: as massas nao reconhecem o produto (dado que um produto
de massas ndo é um produto de luxo inconspicuo), 0 que previne inveja, raiva e copia por
parte de outros consumidores; e ser sO as elites que compreendem que o produto representa
luxo.

Nesta linha de pensamento, Wu, Luo, Schroeder e Borgerson (2017) apresentam
quatro formas diferentes de consumo caracteristicas do luxo inconspicuo: identidade
reflexiva movida pela fantasia; estética ou funcdo; preocupac¢do com a inveja ou raiva de
outras pessoas; desejo de possuir certos sinais que sao apenas reconhecidos pela elite social
e impercetiveis para 0s outros.

Assim, podemos concluir que o luxo inconspicuo surge, como alude Wu et al. (2017)
e Brandao e Barbedo (2022) essencialmente devido ao aumento do consumo de artigos de
luxo a nivel global, ao aumento da disponibilidade de marcas de luxo no mercado de massas
e ao crescente numero de produtos de luxo imitados, o que leva os consumidores de luxo a
sentirem que os artigos perdem a sua singularidade e exclusividade

De seguida é apresentada uma tabela sintese com as principais defini¢des de luxo
inconspicuo (Tabela 7).

Tabela 7: Definigdes de Luxo Inconspicuo

Autor Ano Conceito de Luxo Inconspicuo
Berger e 2010 Compra de bens mais caros sem o intuito de obter reconhecimento social ou status, possuem
Ward monogramas mais simples
Eckhardtetal. | 2015 Bens com sinais subtis, ndo identificaveis pelas massas
Carbajal etal. | 2016 Produtos dificilmente reconhecidos pelas massas
Wu et al. 2017 | Desejo de possuir certos sinais que sao apenas reconhecidos pela elite social, impercetiveis para
0S outros
Makkar e Yap | 2018b Produtos com sinais discretos das marcas, logotipos e padrfes mais simples

2.3.3. Consumidores do luxo inconspicuo
S&o varios o0s autores que apontam as razdes que levam os consumidores a optarem

por produtos de luxo, desde razdes associadas a melhoria da sua imagem (Kauppinen-
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Raisdnen, Bjork, Lonnstrom e Jauffret, 2018), obter atencdo do publico (Woodside, 2012) e
necessidade de status (Vigneron e Johnson,1999).

Para Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer (1993), os consumidores atraves de artigos
de luxo expressam o seu eu, 0 seu ideal e muitas das suas outras dimensoes.

Vigneron e Johnson (1999) evidenciam que existem varias motivacdes que levam os
consumidores a procurarem as marcas de luxo, nomeadamente valores Unicos, sociais,
emocionais e de qualidade e, tal como, Pino, Amatulli, Peluso, Nataraajan e Guido (2019)
acrescentam, o desejo por um produto luxuoso depende do nivel de consumo do consumidor
bem como do mercado em que esta inserido.

Autores como Phau e Prendergast (2000) indicam que 0s consumidores de artigos de
luxo sentem necessidade de retratar uma imagem para os outros e, Ordabayeva e Chadon
(2011) referem que, muitas vezes, os consumidores com menos posses financeiras, podem
fazer um esforgo e comprar produtos de luxo para conseguirem acompanhar as classes mais
elevadas e reduzirem o distanciamento.

Miller e Mills (2012) destacam que o consumidor de artigos de luxo compra para si
mesmo, pois tem necessidades heddnicas de autoindulgéncia para alcancar niveis de auto
recompensa e autossatisfacao.

Amatulli e Guido (2011) mencionam que os consumidores compram artigos de luxo
essencialmente tendo por base as suas emocdes e estados de espirito sendo que o objetivo da
compra é, essencialmente, a exibicédo publica.

De acordo com Wu et al. (2017) e Sharda e Bhat (2018) quanto mais materialistas 0s
consumidores forem, mais produtos de luxo irdo querer comprar. Assim, para 0s autores, 0
luxo esta intimamente relacionado com o materialismo e quanto mais materialista o
consumidor for, maior € o valor que gasta com esses bens.

Para Wu et al. (2017) e Shao, Grace e Ross (2019) é através da compra de produtos
de luxo que os consumidores exibem o seu poder econémico e social e aumentam o seu
prestigio. Nesta linha de pensamento, Lee, Bae e Koo (2020) acreditam que os consumidores
com alta influéncia interpessoal tendem a comprar marcas de luxo para obter aprovagédo por
parte dos outros e reconhecimento dentro dos seus grupos.

Anderson, Hildreth e Howland (2015) consideram que é atraves da compra destes
produtos que os consumidores satisfazem a sua necessidade de status, isto €, admiracéo e
respeito pelos outros e Dubois et al. (2021) expdem que existem essencialmente trés fatores
gue levam as pessoas a desejar artigos de luxo: necessidades bioldgicas, estruturais e

sociopsicologicas.
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Ao contrario dos consumidores de luxo tradicional que tendem a comprar artigos que
simbolizem a sua riqueza financeira, Han et al. (2010) mencionam que comegam a surgir 0s
consumidores de artigos de luxo inconspicuo. Consumidores estes que, para 0s autores,
preferem artigos de luxo menos explicitos, marcas mais subtis, identificaveis por poucos.
Berger e Ward (2010) vdo mais longe, exemplificando que estes consumidores evitam
artigos de marcas como a Louis Vuitton com monogramas “LV” bastante coloridos, isto &,
evitam sinais claros de identificagdo com as marcas.

Eckhardt et al. (2015) e Makkar e Yap (2018b) acrescentam que ha uma tendéncia
nos consumidores em deixarem de comprar artigos de luxo tradicional e substituirem por
artigos de luxo inconspicuo dado que, os produtos de luxo tradicional tendem a deixar de ser
um sinénimo de riqueza e simbolo de ostentacao e reconhecimento.

Nesta linha de pensamento, segundo Han et al. (2010) e Wu et al. (2017), os
consumidores de luxo inconspicuo, tém pouca necessidade de demonstrar o seu poder
econdmico e de se sentirem reconhecidos pelos outros, preferem bens silenciosos, simples e
dificilmente reconhecidos pela maioria dos consumidores, bens estes mais caros.

Wu et al. (2017) apresentam algumas caracteristicas dos consumidores de luxo
inconspicuo: sdo pessoas modestas, procuram uma vida ideal, valorizam aspetos estéticos e
funcionais e procuram a distingdo das massas. Os mesmos autores vao mais longe,
considerando ainda que os consumidores podem optar por este tipo de consumo devido a
apreciaces estéticas e funcionais, para evitar o sentimento de culpa em si mesmo e inveja
nas outras pessoas, para se diferenciarem dos consumidores comuns e devido ao seu proprio
estilo de vida.

De acordo com Makkar e Yap (2018a), os consumidores de luxo inconspicuo,
possuem um elevado conhecimento sobre moda. Lee et al. (2020) com o estudo que
desenvolveram concluiram que é no luxo inconspicuo que os consumidores procuram a
distingdo, mostrando que sdo pessoas que procuram distinguir-se dos padrdes sociais e das
massas e procuram singularidade.

Eckhardt et al. (2015) acrescentam que os consumidores de luxo inconspicuo tém
preferéncia por artigos de design mais subtil, discreto e exclusivo, querem-se diferenciar
devido a popularizacdo dos produtos de luxo, ao crescente aumento de produtos falsificados
e ao consumo exagerado dos novos-ricos e do consumo aspiracional de consumidores de
classes inferiores. Acrescentam que consumo discreto é uma forma harmoniosa de mostrar
status, ndo revela diferencas notorias entre classes e possibilita os consumidores ricos a

expressarem seus gostos sofisticados para o seu grupo social.
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Eckhardt et al. (2015) e Makkar e Yap (2018a) apontam que estes consumidores
valorizam edigOes exclusivas e limitadas, sentem necessidade de exclusividade. Makkar e
Yap (2018b) acrescentam também que as pessoas consomem bens de luxo, seja por razdes
de autoexpressdo, ostentacdo ou autoafirmacdo e todas elas estdo de alguma forma
relacionadas com as emocdes ligadas a essas experiéncias de luxo.

Pino et al. (2019) indicam que as marcas mais discretas sdo procuradas por
consumidores com baixa necessidade de status.

Assim sendo, e como refere Prestini e Sebastiani (2021), sdo varias as causas que
levam ao consumidor a comprar artigos de luxo, além da qualidade do produto e do
reconhecimento social, muitas das compras podem ser feitas para assinalar um momento
especial, por exemplo, uma promocao no trabalho, podem funcionar como um mecanismo

de recompensa ou até mesmo superacdo de um momento negativo.

2.3.4. Emocdes negativas no mercado do luxo

Hauck e Stanforth (2007) mencionam que os consumidores procuram cada vez mais,
ndo so produtos que lhes satisfacam a nivel fisico, mas também emocional e, Gelbrich (2009)
descreve que as emocdes negativas vivenciadas podem ter impactos muito negativos para as
marcas, nomeadamente na fidelidade, intencdo de compra e frequéncia de uso.

Keltner e Haid (1999) sugerem que as respostas emocionais que resultam da compra
de artigos de luxo estéo relacionadas com os gostos e desgostos dos consumidores.

Neste contexto, as marcas de luxo, sdo também vitimas destas emogdes, de tal forma
qgue a maior parte dos sites e comunidades anti marcas estdo associadas a marcas mais
valiosas, como acrescenta Kucuk (2008).

Neste sentido, sdo varios os estudos desenvolvidos para compreender as emocdes
negativas no mercado do luxo.

Como referido anteriormente, Bryson et al. (2013) acreditam que o pais de origem, a
insatisfacdo com o servico, o desempenho social corporativo e 0s esteredtipos em relacgéo
aos consumidores, incentivam o 6dio & marca no setor do luxo, s&o antecedentes chave desta
emogéo.

Para Kim, Park, Lee e Choi (2016) € relevante conhecer as emocdes do consumidor,
para assim, as empresas personalizarem o seu atendimento e melhorarem as relagdes com 0s

mesmos, dado que as emocdes tém um forte impacto nas atitudes que os consumidores irdo

38



adotar. Assim, os autores aludem que é essencial que as marcas de luxo estimulem os seus
consumidores a nivel emocional no decorrer das suas compras.

Kim et al. (2016) apontam que mesmo antes dos consumidores entrarem numa loja
de luxo sentem emocdes que sdo capazes de influenciar a sua percecdo de qualidade do
servico sobre o atendimento. Os autores afirmam que as emogdes que tém mais influéncia
no consumidor estdo relacionadas com a familiaridade com a marca e motivo de compra e,
neste sentido, as emoc¢des que foram identificadas como mais influentes foram: raiva,
conforto, orgulho, privilégio, vergonha e sofisticacdo. De todas as emocdes estudadas, foi
verificado que a raiva € a mais influente, seguindo-se a felicidade, o conforto e a sofisticacao.

A mesma fonte menciona ainda que, quanto mais orgulho e importancia o cliente
sente ao entrar numa loja de produtos de luxo, menos valor ird atribuir aos mesmos,
conduzindo a uma atitude menos favoravel com a marca.

Ki et al. (2017) alertam que estudar as emogdes do consumidor é importante porque,
do consumo, resultam emocOes sejam elas positivas ou negativas, que vao causar
consequéncias para as marcas, sejam elas, desejaveis ou ndo. Kim, Choi, Park e Lee (2021)
complementam, afirmando que o interior de uma loja de luxo pode ser importante para o
despertar de emocgdes positivas no consumidor e, por outro lado, mas atitudes dos
funcionarios podem resultar em emocdes negativas.

De acordo com Lala e Chakraborty (2015), os consumidores podem sentir culpa na
compra de determinado produto de luxo devido ndo sé ao desperdicio financeiro e ambiental
que esta associado ao mesmo, mas também por sentirem que evocam sentimentos de raiva e
inveja noutros consumidores, principalmente em épocas de recessdo econémica.

Segundo Makkar e Yap (2018b), com base na literatura sobre o luxo, é necessario
que seja estudado como funcionam as emoc¢des durante a experiéncia de consumo de luxo,
dado que as emoc0es sdo fundamentais quer no luxo tradicional, quer no luxo inconspicuo,
para a compreensdo do estado de espirito de cada consumidor.

A mesma fonte verificou que os consumidores com as suas compras de luxo
manifestam o seu eu interior, no entanto, predominam emocdes negativas de medo, vergonha
e culpa, e ndo de felicidade e prazer, dai 0 que os participantes optem por artigos mais
discretos e simples, para se defenderam a nivel emocional, proteger a sua identidade e
focarem-se no que é importante.

Makkar e Yap (2018b) explicam que existem situagcdes em que os produtos poderéo
ser utilizados para fornecer maior seguranga, afirmacéo e confianca, por exemplo, quando

0s entrevistados citam que se utilizarem um relogio Rolex, por exemplo, numa reunido de
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trabalho, sentem-se mais seguros, ou, por exemplo, o facto de possuirem o ideal da “Coco
Chanel” e até¢ em simples tarefas do dia-a-dia se arranjarem como tal, para se reafirmarem.

Os mesmos autores apontam que os consumidores do luxo inconspicuo sao
complicados e tendem a refletir sobre o impacto da sua compra tanto na sua entidade pessoal
como social. Acrescentam que o consumo do luxo para além de pessoal, tem razdes
interpessoais e, enquanto que para se defenderem a nivel emocional, as emocdes negativas
estdo associadas ao receio de prejudicar o “eu” privado, a nivel de defesa social, as emocdes
negativas associam-se ao receio de prejudicar o “eu” publico e uma identidade que o
consumidor esforgou-se para criar.

Makkar e Yap (2018b) vao mais longe, defendendo que devido as emogdes negativas
(como o constrangimento) e, para proteger a sua identidade, os consumidores optam por
artigos de luxo mais discretos e subtis evitando artigos com cores, logétipos e padrdes que
evidenciam de forma clara uma determinada marca (0s autores apontam que a compra destes
produtos é também uma ferramenta para evitarem receber criticas por parte de outros e assim
usufruirem de uma melhor forma da sua compra).

Outros autores como Amatulli et al. (2020), como referido anteriormente, estudaram
a culpa e concluiram que os consumidores podem sentir-se culpados ao terem a consciéncia
dos gastos excessivos ou desnecessarios nos artigos de luxo e também pelo facto de serem
fabricados de forma insustentavel.

Lunardo e Mouangue (2019) aludem que devido a alteracdo da experiéncia de
consumo, onde 0s consumidores procuram vivenciar experiéncias, as marcas de luxo devem
facultar aos seus consumidores recompensas emocionais, onde o ambiente das lojas e 0 seu
préprio design, assumem um papel relevante.

Os autores indicam gue, por norma, huma loja de luxo tradicional, os consumidores
podem sentir-se constrangidos e, por outro lado, quando existem lojas de luxo em formato
“pop-up” ou, por outras palavras, espagos temporarios, reduzem o constrangimento dos
consumidores ao fazerem compras.

Por outro lado, uma vez que as lojas de luxo estdo relacionadas com a exclusividade,
as pessoas com uma baixa necessidade de exclusividade, aderem a estas lojas “pop-up”,
sentem-se menos constrangidos, o que demonstra as vantagens deste formato néo
convencional para evitar emogGes negativas nos consumidores.

Goor, Ordabayeva, Keinan e Crener (2020) mencionam que a compra de artigos de
luxo pode despertar um sentimento de culpa, porque os consumidores podem sentir que é

um privilégio que néo deveriam ter.
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Também De Barnier e Roux (2020), bem como Hagtvedt e Patrick (2016), expdem
que as compras de produtos mais caros podem despertar emocgGes negativas, como por
exemplo a vergonha e a culpa.

Para Bryson, Atwal, Hultén e Heine (2021), o 6dio a marca € uma emocao negativa
inevitavel das marcas de luxo, e € importante que os gestores reconhegam isso, bem como,
o risco associado, dado que pode afastar clientes antigos. E igualmente referido que a
internet e as redes sociais assuem um papel importante para transmitir passa-a-palavra
negativo e que os homens tendem a odiar mais as marcas de luxo.

Kim et al. (2021), ao estudarem as emocGes, denotaram que é essencial que as
emocdes negativas, nomeadamente a tristeza e 6dio, sejam prevenidas pelas marcas para
assim os consumidores formarem atitudes positivas com as mesmas, de tal forma que,
verificaram que até quando o consumidor sente uma fraca qualidade no servigo, se nao
sentirem medo/tristeza irdo criar uma relagdo positiva com a marca.

Bardey et al. (2022) no seu estudo, assinalam que na compra de produtos de luxo
falsificados, inicialmente os consumidores tém emocdes positivas, seguindo-se emogdes
negativas, emocdes continuas positivas ou regressam as emocdes neutras.

No que concerne as emocdes negativas, 0s autores verificaram que ap6s a compra de
um artigo, os individuos sentiram-se desiludidos, culpados e tristes, dado que verificaram a
falta de qualidade e autenticidade do produto, o que despertou nos consumidores emocdes
negativas subsequentes como a culpa e a vergonha, ligadas a contrafacdo do artigo.

Além disto, Bardey et al. (2022) assinalam que 0s participantes que compraram 0s
produtos de forma impulsiva, alguns deles eram até acessorios para completar pecas de
roupa, e sentiram arrependimento pelo valor gasto e que a qualidade do artigo € um fator
chave para as emocgOes que resultam ap6s a compra deste tipo de produtos. Concluiram
também que quanto mais os participantes conheciam sobre moda sustentavel e inddstria de
contrafacdo (conhecimento de sustentabilidade) mais lamentavam a compra, e apesar de se
sentirem bem inicialmente por sentirem que estavam a fazer uma boa compra (produto de
luxo a um preco baixo), as emogdes negativas sentidas posteriormente geram
comportamentos diferentes no futuro, como optar por produtos de luxo de melhor qualidade.

De seguida, apresenta-se a tabela 8 com uma sintese dos principais estudos sobre

emoc0Oes negativas no luxo.
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Tabela 8: Estudos sobre emogdes negativas no setor do Luxo

Autores Ano Emocdes Setor Estudo Local
Bryson et al. 2013 Odio Luxo Qualitativo Alemanha
e Reino
Unido
Kim et al. 2016 Raiva, conforto, contentamento, medo, felicidade, Luxo Quantitativo Coreia
importancia, afeto, orgulho, privilégio, tristeza,
vergonha, sofisticar
Makkar e 2018b Medo, culpa, vergonha e constrangimento Luxo Qualitativo Dubai
Yap
Lunardo e 2019 Constrangimento Luxo Quantitativo Franca
Mouangue
Amatulli et 2020 Culpa Luxo Qualitativo Itélia
al.
Bryson et al. 2021 Odio Luxo | Quantitativo Franga
Kim et al. 2021 Tristeza e 6dio Luxo Quantitativo Coreia
Bardey et al. 2022 Desilusdo, culpa, tristeza, vergonha, arrependimento | Luxo Qualitativo Paises
ocidentais
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Capitulo 111 — Modelo e Sustentacdo das Hipoteses de Pesquisa

3.1. Fundamentacéo das hipoteses

Com base nos estudos selecionados na revisdo bibliografica reportada no capitulo
anterior, neste terceiro capitulo sdo expostas as hipoteses de investigacdo e o modelo
conceptual.

Com base no Capitulo I, foi percetivel que a maioria dos estudos adota a perspetiva
tridimensional, considerando que o CE é formado por trés dimensdes: cognitiva, emocional
e comportamental (ativacao).

A dimensdo cognitiva é associada ao nivel de processamento e elaboracdo que o
consumidor desenvolve com a marca; a dimensdo emocional estd interligada com o
sentimento de inspiracdo e orgulho e, por fim, a dimensdo comportamental, associa-se ao
esforco, energia e tempo que o consumidor esta disposto a despender para interagir com a
marca (Hollebeek et al., 2014).

A dimensdo emocional relaciona-se assim com o tipo de experiéncias que 0
consumidor teve com a marca e com as emocdes que dai resultaram; a dimensdo
comportamental esta interligada com os comportamentos que vdo para além da simples
compra e que criam compromisso com a marca (Dessart et al. 2016).

As trés dimensdes, ttm um impacto muito forte na relagdo que é construida com a
marca, incentivando a conexao e a intencdo de compra (Hollebeek et al., 2014). S8o ainda
capazes de influenciar os resultados da marca, a intencdo de recompra e a recomendacéo
(Nyadzayo et al., 2020).

Os consumidores ao estarem satisfeitos com a marca, desenvolvem nao so relacdes
emocionais, mas também cognitivas e comportamentais, desenvolvendo assim o
envolvimento com a marca e a sua recomendacdo (Nyadzayo et al., 2020).

No processo de compra surgem, desta forma, respostas emocionais relacionadas com
gostos ou desgostos dos consumidores, (Keltner e Haid, 1999), respostas estas (emocdes)
que sdo acompanhadas por processos psicologicos e expressas de forma fisica, resultando
em determinadas acOes para lidar com essa mesma emocgdo (Bagozzi et al., 1999).

Em termos de emogdes negativas, estas podem ter como consequéncia impactos
muito negativos para as marcas, nomeadamente na fidelidade, intencdo de compra e
frequéncia de uso (Gelbrich, 2009). Além do mais, tendo por base o trabalho de Romani et
al. (2012), as emoces tém um papel fulcral no processo de relacionamento com as marcas
e geram consequéncias associadas a mudanca de marca, boca-a-boca negativo e

reclamacgdes.
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A importancia das emog¢Oes negativas estd centrada em varios aspetos: tém mais
impacto do que as emocdes positivas (Lee et al., 2014), a sua capacidade em direcionar e
influenciar as a¢6es dos consumidores é mais forte (Kéhr et al., 2016), afetam a tomada de
decisdo do consumidor uma vez que, uma das suas funcdes ¢é a acdo (Koshkaki e Solhi,
2016).

E importante estudarmos as emogdes do consumidor, pois, do consumo resultam
emoc0Oes sejam elas positivas ou negativas que causam, posteriormente, consequéncias para
as marcas, desejaveis ou nao (Ki et al., 2017).

As emoc0Oes negativas devem ser mais estudadas, pois séo emogdes que receberam
menos aten¢do na literatura, cuja investigacao ainda é escassa e também porque sdo emogdes
gue conseguem comprometer a viabilidade das empresas no futuro, (Carroll e Ahuvia, 2006;
Romani et al., 2012; Romani, et al., 2013, Zarantonello et al., 2016; Ou e Verhoef, 2017,
Correia Loureiro, 2018; Kucuk, 2019).

Relativamente ao 6dio a marca, esta emocao negativa tem a capacidade de distanciar
0s consumidores da marca e esta associada ao ndo gostar, ao desinteresse e a desaprovacgédo
em relacdo a mesma (Romani et al., 2012).

E uma emoc&o dinamica, multidimensional e negativa que assume diversas emogdes
(por exemplo: desprezo, raiva, 0 nojo, a tristeza e 0 medo) e que corresponde ao desapego
do consumidor face a marca (Kucuk, 2019; Fetscherin, 2019; Zhang e Laroche, 2020).

O odio a marca é assinalado por ser composto por duas dimensdes: “odio ativo” que
engloba emogdes de raiva, repulsa e desprezo e “o0dio passivo” que inclui a dececao, medo,
vergonha e a desumanizacio (Zarantonello et al., 2016). E um estado psicol6gico em que o
consumidor desenvolve emocdes intensas, negativas e de desapego em relacdo a marca, €
um distanciamento face a marca (Kucuk, 2016).

Além do mais, esta emocdo é considerada uma emoc¢do negativa inevitavel das
marcas de luxo, com varias consequéncias, nomeadamente: afastamento clientes ja
existentes (Bryson, et al., 2021), reclamacdes (online e offline), passa-a-palavra negativo, o
aumento da intensdo de n&o repetir a compra e da troca de marca (Zarantonello et al., 2016;
Curinaetal., 2020; Roy et al., 2022) e a evitacdo da marca (Hegner et al., 2017; Zarantonello
et al., 2016; Fetscherin et al., 2022), consequéncias estas associadas as dimensdes do CE.
Contudo, ainda ndo foi diretamente investigado o impacto que as emog¢des negativas tém nas
trés dimensdes do CE.

Neste sentido, formularam-se as seguintes hipoteses de investigacao:
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H1: O odio a marca influencia negativamente a dimensdo cognitiva do consumer
engagement no luxo inconspicuo.

A hipotese H1 afirma que o 6dio a marca tem uma influéncia negativa na dimensao
cognitiva do CE no contexto do luxo inconspicuo. Isso € justificado pelo fato de que quando
um consumidor nutre sentimentos negativos em relacdo a uma marca, € provavel que sua
avaliacdo cognitiva da marca, incluindo crencgas, perce¢des e pensamentos sobre a marca,
seja afetada negativamente. O ddio a marca pode levar a uma diminuicao da confianca e uma
visdo mais desfavoravel da marca, o que impactara a dimenséo cognitiva do CE.

H2: O 6dio a marca influencia negativamente a dimensdo emocional do consumer
engagement no luxo inconspicuo.

A hipédtese H2 sustenta que o 6dio a marca tem uma influéncia negativa na dimenséo
emocional do CE no luxo inconspicuo. Isso € justificado pelo fato de que o 6dio a marca é
um sentimento negativo intenso que pode desencadear emogfes negativas, como raiva,
desprezo e repulsa em relagdo a marca. Essas emogdes negativas dificilmente estdo alinhadas
com a dimensdo emocional do CE que envolve sentimentos positivos, como entusiasmo,
apego emocional e afeto em relagcdo a marca. Portanto, é esperado que o édio a marca tenha
um efeito prejudicial na dimensdo emocional do CE.

H3: O 6dio a marca influencia negativamente a dimensdo comportamental (ativacao)
do consumer engagement no luxo inconspicuo.

A hipotese H3 propde que o 6dio a marca tem uma influéncia negativa na dimenséo
comportamental (ativacdo) do CE no luxo inconspicuo. Isso pode ser justificado pelo fato
de que o 6dio a marca pode levar a comportamentos negativos ou de rejeicdo em relagdo a
marca. Os consumidores que sentem 6dio em relacdo a uma marca Sdo mais propensos a
evitar interacdes com a marca, boicotar seus produtos ou servicos e até mesmo compartilhar
experiéncias negativas com outras pessoas. Esses comportamentos sdo incompativeis com a
dimensdo comportamental (ativagdo) do CE, que envolve a participacdo ativa e 0
envolvimento positivo com a marca. Portanto, é razoavel supor que o 6dio a marca influencie
negativamente a dimensdo comportamental (ativa¢do) do CE no luxo inconspicuo.

Relativamente ao sentimento de culpa face a marca, esta emogdo pode surgir de
diversas formas, quando o consumidor sente que a sua compra viola os seus valores ou
normas de alguém (Burnett e Lunsford, 1994), quando sente que comprou algo demasiado
caro e que ira ser usado poucas vezes (Richins, 1997) ou até, quando refletem sobre o seu
comportamento de consumo e denotam que 0 mesmo tem impactos negativos (Agrawal e

Duhachek, 2010). Esta emocdo, pode resultar assim numa diminui¢cdo da autoestima do
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consumidor (Burnett e Lunsford, 1994) e na adogdo de algumas medidas para diminuir o
dano causado (Agrawal e Duhachek, 2010).

A culpa pode surgir ainda quando o consumidor sente que comprou de forma
compulsiva (O'Guinn e Faber, 1989), quando efetua gastos desnecessarios e excessivos (Ki
et al., 2017), ou até quando se apercebe do desperdicio financeiro e ambiental associado a
compra e as emocgOes negativas que poderdo evocar noutros consumidores (Lala e
Chakraborty, 2015). Tudo isto, pode levar o consumidor a adotar medidas para reverter o
comportamento adotado e sentirem-se menos culpados, por exemplo, através da compra de
outras marcas (Newman e Trump, 2017) e do passa-a-palavra negativo sobre essa marca ou
produto (Amatulli et al., 2020).

Seguindo-se estas suposi¢des, formula-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H4: A culpa do consumidor influencia negativamente a dimensdo cognitiva do
consumer engagement no luxo inconspicuo.

A hipétese H4 sugere que a culpa do consumidor tem uma influéncia negativa na
dimensao cognitiva do CE no contexto do luxo inconspicuo. Isso € justificado pelo fato de
gue quando um consumidor experimenta sentimentos de culpa em relacdo a uma marca,
esses sentimentos podem afetar sua avaliagdo cognitiva da marca. A culpa pode levar a uma
revisao negativa das crencas e percec¢des do consumidor sobre a marca, resultando em uma
diminuicdo da dimensdo cognitiva do CE. Além disso, a culpa pode gerar uma menor
confianca na marca, o que também pode afetar negativamente a dimensao cognitiva do CE.

H5: A culpa do consumidor influencia negativamente a dimensédo emocional do
consumer engagement no luxo inconspicuo.

A hipétese H5 afirma que a culpa do consumidor influencia negativamente a
dimensdo emocional do CE no luxo inconspicuo. Isso € justificado pelo fato de que a culpa
€ uma emocao negativa que pode afetar o estado emocional do consumidor em relacéo a
marca. Sentimentos de culpa podem levar a uma diminui¢do do afeto positivo em relacdo a
marca, bem como a experiéncia de emogdes negativas, como tristeza ou frustracdo. Essa
reducdo no componente emocional do CE é esperada, uma vez que a culpa pode criar uma
barreira emocional para o envolvimento emocional com a marca.

H6: A culpa do consumidor influencia negativamente a dimensdo comportamental
(ativacdo) do consumer engagement no luxo inconspicuo.

A hipoOtese H6 sustenta que a culpa do consumidor influencia negativamente a
dimensdo comportamental (ativagdo) do CE no luxo inconspicuo. Isso pode ser justificado

pelo fato de que a culpa pode levar a comportamentos negativos de autopunicéo ou evitacao
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em relagdo a marca. Quando os consumidores se sentem culpados em relagdo a uma marca,
podem evitar interacdes com a marca, ndo comprar seus produtos ou servigos e até mesmo
evitar recomendar a marca para outras pessoas. Esses comportamentos sdo inconsistentes
com a dimensdo comportamental (ativacdo) do CE que envolve acdes positivas de
engajamento e apoio a marca. Portanto, é razodvel supor que a culpa do consumidor
influencie negativamente a dimensdo comportamental (ativagdo) do CE no luxo

inconspicuo.

3.2. Modelo conceptual

Face ao que foi apresentado na revisdo da literatura e as hipéteses consideradas para
0 presente estudo, é representado o modelo conceptual da presente investigacao.

O presente modelo é proposto tendo por base duas emocdes negativas selecionadas
a partir da reviséo e das trés dimensdes que compdem o CE.

Assim, o modelo que se segue apresentada como variaveis: 0 6dio a marca, a culpa
face a marca, a dimensdo cognitiva, a dimensdo emocional e a dimensdo comportamental do
CE.

Desta forma, sdo apresentadas duas regressdes para serem estimadas na parte
empirica:

(1) OM;=p1+ B2 CE_DCi+ B3 CE_DE; + ps CE_ATi + U;
(2) CFMi=p1+ B2 CE_DC;+ B3 CE_DEj+ Bs CE_AT; + U;

Onde:

OM - Odio & Marca

CFM — Culpa face a marca

CE — Consumer Engagement

DC - Dimensao Cognitiva

DE- Dimensdo Emocional

AT- Dimensdo da Ativagéo

U - Termo de Perturbagéo

De seguida apresenta-se a representacdo do modelo concetual proposto (Figura 1).
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Emocoes negativas Dimensdes do Consumer Engagement

Cognitiva

Odio face 4 marca

Comportamental

(Ativacgio)

Figura 1 — Modelo Concetual
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Capitulo 1V — Metodologia

4.1. Metodologia

Neste capitulo, apos a apresentacdo da revisdo da literatura sobre o tema e do modelo
e hipoteses de pesquisa, é apresentada a base metodologica utilizada para o estudo, que
permite assim responder a questdo de investigagdo e sustentar os objetivos do mesmo.

Como referido anteriormente, este trabalho tem como principal objetivo perceber de
que forma as emocdes negativas — 6dio a marca e culpa face a marca - afetam as trés
dimens@es do CE no consumo de marcas de luxo inconspicuo.

A metodologia adotada nesta investigacdo foi quantitativa dado que, como explicam
autores como Oliveira e Ferreira (2014), € uma metodologia direcionada para estudos
relacionados com a pesquisa de fendmenos de causa-efeito ou com a procura de factos, é
uma abordagem mais objetiva, onde pressupostos gerais sdo aplicados a uma realidade
particular e concreta. Além do mais, 0s autores apontam que a metodologia quantitativa tem
como objetivo principal estabelecer e até mesmo provar relagdes entre as variaveis.

Tendo em conta os objetivos delineados, foram selecionadas as variaveis do estudo
que melhor permitissem compreender a relacdo entre as emocBes negativas e o CE.
Posteriormente, definiu-se a populagdo e amostra do estudo, bem como a melhor forma de
recolha dos dados pretendidos para 0 mesmo.

Assim, para além da metodologia, neste capitulo é apresentada uma breve abordagem
ao setor do luxo; a populacdo e amostra do estudo; o instrumento de recolha de dados; as
escalas utilizadas no questionario e 0 método estatistico utilizado para anélise e tratamento

dos dados obtidos.

4.2. Caracterizacdo do mercado de luxo

4.2.1. Evolucéo e democratizacdo do mercado de luxo

Nos seus principios, segundo Jackson e Haid (2002), as marcas de luxo possuiam um
forte sentimento a sua heranca passada e, por norma, faziam parte deste setor pequenas
empresas, caracterizadas pela producdo de bens de elevada qualidade, produzidos
essencialmente a m&o e com caracteristicas Unicas e diferenciadoras.

Com o passar dos anos, nomeadamente nos finais de 1990, como indica Seo e
Buchmanan-Oliveira (2015) surgiram multinacionais como Moét Hennessy Louis Vuitton
SE (LVMH) e Richemont e, por exemplo, o Grupo Gucci nos inicios de 2000, o que fez com

que este mercado sofresse alterag0es importantes.
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Kapferer e Bastien (2009) explicam que inicialmente, o luxo era bastante percetivel
numa sociedade estratificada, estava apenas presente nas classes mais altas da sociedade, no
entanto, com o passar dos anos, devido a evolucdo da sociedade e ao desenvolvimento dos
meios de comunicacdo em massa, 0 luxo tornou-se acessivel para todos, havendo assim a
democratizag&o do setor, acontecimento que, para 0s autores, gerou graves riscos, associados
a banalizacdo e vulgarizacao dos artigos.

Neste contexto de democratizagdo, Danziger (2004) refere que o luxo deixou de ser
aquilo que outrora era, associado a produtos caros e de oferta limitada, uma vez que,
atualmente, praticamente qualquer pessoa tem a capacidade de fazer parte deste mercado e
sdo cada vez mais os consumidores dispostos a pagar mais para fazer parte do mesmo.
Pereira (2012) e Chevalier e Mazzalovo (2012) acrescentam que o setor do luxo passa assim
por grandes desafios, associados a necessidade do desenvolvimento de estratégias
inovadoras de comunicacdo com o cliente e a criagdo e inovagao tanto de processos como
de produtos. Os autores fomentam que ha a necessidade de transmitir ao consumidor que o
produto ou servico prestado é escasso e raro.

Silverstein e Fiske (2003) expdem que a democratizacdo do setor se deve ao aumento
do rendimento disponivel das familias, ao aumento da consciéncia emocional, que leva o
consumidor a estar mais disposto a gastar mais dinheiro e a satisfazer as suas necessidades
emocionais. Os autores acrescentam outras causas, associadas a globalizacdo e a melhoria
das redes de abastecimento, distribuicdo e montagem dos produtos, ao aumento do nivel de
educacdo e também pelas mudancas nas estruturas familiares e no papel da mulher.

Com os desafios que o mercado comecou a enfrentar, devido as alteracdes de
consumo e surgimento dos concorrentes, Kim e Ko (2012) aludem que as marcas ficaram
muito dependentes dos simbolos para captarem atencdo dos clientes e comecgaram a sentir
necessidade de criar relacionamentos mais fortes com os mesmos, baseados na confianca e

na satisfacdo das suas necessidades.

4.2.2. Crescimento do setor, principais marcas e tendéncias

Leme (2019) de acordo com os dados da consultoria Bain & Company refere que o
mercado do luxo tem vindo a crescer a nivel mundial, sendo que em 2018 o crescimento foi
de 5% e é um segmento que até ao ano de 2025 vai sofrer algumas alteragdes com as novas
tendéncias.

Segundo Deloitte (2019), apesar da desaceleracdo do crescimento econdémico a nivel

global, 0 mercado do luxo tem vindo a sofrer um crescimento bastante positivo. A mesma
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opinido é partilhada por Miguel (2019) que afirma que o consumo de luxo tem vindo a
aumentar em Portugal desde 2016, essencialmente devido ao aumento do turismo.

A mesma fonte explica que no nosso pais, 0 segmento do luxo ocupa 5% do Produto
Interno Bruto (PIB), destacando-se o setor da consultoria, auditoria e servicos legais; fabrico
de brinquedos; setor automovel e viagens e lazer.

Pinto (2016) aponta que a maior parte da procura por marcas de luxo em Portugal é
feita em Lisboa na Avenida da Liberdade, local que desde os anos 1980 é a principal porta
de entrada para as marcas de luxo no pais. Para o autor, os retalhistas procuraram estabelecer
0s seus negocios nesta avenida devido ao prestigio e notoriedade do local bem como a
diversidade de clientes tanto nacionais como internacionais.

Mais recentemente, Marmé (2021) menciona que a pandemia da Covid-19 levou a
uma quebra de 22% no mercado do luxo pessoal e de 50% no mercado de luxo de
experiéncias, a nivel mundial e, além disto, informa que no ano de 2020 houve um
decrescimento do valor médio de compra de 39000€ para 33000€, conclusdes estas
verificadas no estudo True-Luxury Global Consumer Insight, desenvolvido pela Boston
Consulting Group em conjunto com a ALTAGAMMA.

Marme (2021) alude que existem diferencas geograficas na Europa no que concerne
as caracteristicas que os consumidores mais valorizam, sendo que as regides orientais
procuram produtos com atributos mais visiveis, extravagantes e glamourosos, enquanto as
regides ocidentais valorizam a exclusividade, sobriedade e elegancia.

Neste setor, segundo Marmé (2021) h&a um crescimento do impacto das geracGes de
Millenials (nascidos entre 1978-1992) e da Geracdo Z (nascidos entre 1993-2001) e é
espectavel que as mesmas, até ao ano de 2025 contribuam para o mercado de luxo com
valores compreendidos entre 0s 235 e 265 mil milhGes de euros.

No que concerne aos proprios consumidores e as marcas, de acordo com Kapferer e
Bastien (2009) se inquirirmos diversos consumidores sobre aquilo que entendem por luxo,
as respostas serdo bastantes diferentes porque cada um possui uma percecao e entendimento
diferente sobre 0 mesmo. Afirmam que as marcas de luxo caracterizam-se por fornecer ao
consumidor ndo sé produtos ou servigos, mas também status social e prestigio, devido aos
atributos intangiveis dos mesmos.

Relativamente as proprias marcas de produtos de luxo, como concluiu Pereira (2012)
num estudo desempenhado em Portugal sobre as marcas de luxo, as mais reconhecidas pelos
consumidores foram: Burberry, Prada, Yves Saint Laurent (YSL), Dolce & Gabanna,

Chanel, Emporio Armani, Christian Dior, Hugo Boss e Louis Vuitton. Mais recentemente,
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também em Portugal, Pedro (2018) verificou que as que mais se destacam sdo: Hugo Boss,
Tommy Hilfiger, D&G, Lacoste, Gant, Guess, Gucci, Christian Dior e Mont Blanc.

Barros (2022), neste contexto de marcas, menciona que marcas como Prada,
Valentino, Louis Vuitton, Miu Miu, Fendi, Diesel, Burberry, Dior, Dolce & Gabana,
Versace, Off-White e Saint Laurent, sdo consideradas as marcas mais desejadas pelo publico.

Oliveira (2022) aponta que as 20 marcas mais procuras no ano de 2022 foram: Gucci,
Fendi, Loewe, Adidas, Diesel, Jacquemus, Nike, Bottega Veneta, Versace, Miu Miu,
Burberry, Prada, Valentino, Dolce & Gabanna, Sdo Lourenco, Balenciaga, Louis Vuitton,
Dior, Moncler e Off White.

Em termos de tendéncias deste setor, de acordo com Deloitte (2014), 67% dos
consumidores europeus continuam a preferir lojas fisicas para efetuarem as suas compras,
mesmo que inicialmente facam uma pesquisa online. Além disto, ha uma tendéncia crescente
da utilizacdo das redes sociais, sendo que 85% dos consumidores de luxo utilizam as
mesmas, nomeadamente o Facebook.

A mesma fonte esclarece ainda que no que concerne os artigos de luxo mais caros,
destacam-se as viagens e 0s hotéis, artigos de vestuario e carteiras ou produtos de pele. Em
termos de frequéncia de compra, a Deloitte (2014) refere que mais de 50% das compras
relacionadas com roupas e sapatos sdo compradas trimestralmente e, por fim, em termos do
atributo mais importantes destes produtos para 48% dos consumidores europeus, a qualidade
¢ a que se destaca como mais relevante.

Leme (2019) acredita que ira existir um aumento da pesquisa online antes das
compras serem efetuadas, que ira ocorrer uma reinvencao das préprias lojas fisicas, com
transacdes mais digitais e ligadas as experiéncias de consumo, que o atendimento
personalizado aumentard bastante, principalmente através de sensores biométricos que
permitem as lojas conhecerem as emocBes e estados de espirito dos clientes. Outras
tendéncias assinaladas estéo relacionadas com a reducdo das compras em dinheiro vivo, 0
aumento dos pagamentos online e/ou com cripto moedas e com o aumento do numero de
consumidores jovens, que tende também aumentar em cerca de 130% do segmento.

Marme (2021) em termos de tendéncias destaca a virtualizacdo do setor e 0 aumento
da importéancia das marcas proporcionarem uma experiéncia omnicanal aos clientes. Moraes
(2023) acrescenta que devido a pandemia causada pela COVID-19, o consumidor valoriza
cada vez mais as experiéncias sensoriais dentro da sua propria casa, dai que muitas marcas
de luxo tendem a apostar ndo s6 no vestuario, mas também em artigos para a casa como a

Dior, Hermes, Gucci e Dolce & Gabana. Neste contexto de experiéncias, as marcas tendem

52



a promover ao consumidor prazeres sensoriais, como é o caso da Louis Vuitton que criou
um restaurante sazonal em Saint-Tropez e marcas como a Armani e a Versace que apostam
nas parcerias com unidades hoteleiras.

Moraes (2023) destaca ainda outras tendéncias como a aposta na publicidade atraves
de outdoors animados em 3D; a diversificacdo do estilo e o desenvolvimento de produtos
que homenageiem charmes regionais como por exemplo, a Gucci que criou malas associadas
a destinos de praia como Ibiza, Rio de Janeiro e Cancun; aposta nas lojas pop-up que durante
a pandemia tiveram um grande crescimento e que, atualmente, ganham cada vez mais
criatividade e sofisticagdo, como como exemplo Cartier, que se instalou na Casa Bartlo, em

Barcelona.

4.3. Populagéo e amostra

Para Carmo e Ferreira (2008, p. 209), a populagdo é:

“o conjunto de elementos abrangidos por uma mesma defini¢cdo. Esses elementos
tém, obviamente, uma ou mais caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que 0s
diferenciam de outros conjuntos de elementos”.

Por outro lado, para os autores, uma amostra corresponde a selecdo de uma parte da
populacdo, que deve possuir caracteristicas idénticas a populacdo pois, s6 desta forma, as
conclusdes obtidas podem ser projetas para o universo.

Em termos de amostra foi utilizada uma técnica de amostragem néo probabilistica,
selecionada por conveniéncia junto aos consumidores portugueses de luxo, em geral.

Devido a impossibilidade de inquirir todos os consumidores de luxo em Portugal,
procurou-se extrair uma amostra 0 mais representativa possivel, de tal modo que o
questionario era composto pela questdo “Compra marcas de luxo?” e no caso das respostas

serem negativas, eram excluidas da anélise.

4.4. Instrumento de recolha de dados

A recolha de dados, como referida anteriormente, foi efetuada tendo por base um
método quantitativo, mais concretamente um inquérito por questionario (Anexo A).

O inquérito por questionario, tenta explicar as relagdes que existem entre as variaveis
selecionadas para o estudo e verificar as hipoteses de investigacdo (Saunders, Lewis e
Thornhill, 2009).

De acordo com Fortin (2003) e Saunders, Lewis e Thornhill (2012), este método

apresenta diversas vantagens para o estudo, nomeadamente o facto de os dados serem
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fidedignos, dado que os inquiridos respondem a questdes diretas, definidas e selecionadas
pelo investigador; os custos da investigagdo sdo reduzidos; permite analisar varios
fendmenos, relacionados com motivacOes, atitudes, opinides, dados demogréaficos, entre
outros. Gil (2008) aponta ainda que o inquérito por questionario € uma ferramenta de
investigacdo formada por questfes que sdo submetidas a diversas pessoas e que é muito
vantajoso uma vez que garante o anonimato; permite atingir um elevado niumero de pessoas
e da uma maior flexibilidade de resposta, sendo que os inquiridos podem responder quando
Ihes for mais conveniente.

O método de aplicagdo do questionério foi online através Google Forms, divulgado
nas redes sociais (Instagram, Linkedin, Fabebook e WhatsApp) através de um link.

O periodo de recolha de dados decorreu no més de maio de 2023. Foram recolhidos
547 inquéritos, dos quais 335 revelam que ndo compram marcas de luxo, reduzindo assim a
amostra para 212 inqueritos.

Numa parte inicial, o questionario possui uma breve introducdo a convidar os
inquiridos a participarem no mesmo. Aqui, eram também informados sobre o total
anonimato e confidencialidade dos dados fornecidos e de que ndo existem respostas certas
ou erradas.

Em termos de estrutura, o questionario encontra-se dividido em trés partes:

A primeira parte, esta relacionada com a caracterizacdo sociodemografica do
inquirido, nomeadamente a idade, 0 género, o rendimento mensal da familia, a dimenséo do
agregado familiar, a escolaridade e a atividade profissional.

J& a segunda parte, remete a questBes relacionadas com a caracterizacdo do seu
comportamento de compra. Aqui, foi colocada a questdo se o individuo compra (ou nao)
marcas de luxo. Nesta questdo, caso a resposta fosse negativa, o questionario termina de
forma automatica, caso fosse positiva, o questionario prossegue com questdes fulcrais para
melhor compreender o comportamento do consumidor na compra de marcas de luxo.

Estas questdes incluem qual a caracteristica mais importante numa compra de um
artigo de luxo, qual a sua preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos das marcas
de luxo nos diferentes setores (moda, vestuario e acessorios) e qual a sua preferéncia em
termos de consumo de marcas de luxo. Além disto, o inquirido, nesta segunda parte do
questionario, é questionado sobre a Gltima marca de luxo que comprou, ha quanto tempo
efetuou essa compra e, por fim, qual o fator que o levaria a deixar de comprar marcas de

luxo.
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Por fim, a terceira parte do questionario, € composta por questdes relacionadas com
as variaveis do estudo medidas através de uma escala de Likert de sete pontos.

4.5. Escalas de medida

Com o intuito de alcancar respostas para as seis hipoteses selecionadas e para a
questdo de investigacdo, com base na andlise da Revisdo da Literatura, foram selecionadas
as diversas escalas de medida (tabela 9), para medir assim as variaveis selecionadas para o
estudo. Estas escalas foram adaptadas e traduzidas da Revisao Bibliografica para o contexto
do presente estudo.

Além disto, as escalas apresentadas permitem medir as variaveis do estudo: o Odio a
Marca (OM), a Culpa Face a marca (CFM) e as Dimens6es: Cognitiva (CE_DC), Emocional
(CE_DE) e Comportamental /Ativacdo (CE_AT) do CE.

As variaveis foram recolhidas através de uma escala de Likert mensurada de 1 a 7
pontos, sendo (1) Discordo fortemente; (2) Discordo; (3) Discordo fracamente; (4) Nao

concordo nem discordo; (5) Concordo Fracamente; (6) Concordo; (7) Concordo fortemente.

Tabela 9: Escalas de medida

Variaveis Itens Autores

OML1. Eu odeio essa marca.
Brand Hate / Odio & | OM2. Eu n&o gosto muito dessa marca. Zarantonello et al.,
marca (OM) OMa. Eu realmente detesto essa marca. 2016

OMA4. Eu sinto-me hostil a esta marca.

. . Dickerson,
. CFML1. Sinto um sentimento de culpa quando compro esta marca.
Culpa face a marca ) . Gruenewald e
CFM2. Sinto que merego criticas quando compro esta marca.
(CFM) Kemeny, 2004;

CFMa3. Sinto remorsos quando compro esta marca. )
Lindsay-Hartz, 1984

Consumer
CE_DC1. Usar esta marca faz-me pensar nesta marca.
Engagement (CE)

CE_DC2. Eu penso muito nesta marca quando a estou a usar
Cognitive processing . . .
) o CE_DC3. Usar esta marca estimula 0 meu interesse em aprender mais
/ Dimensé&o Cognitiva

(CE_DC)

sobre a marca.

) CE_DEL1. Eu sinto-me muito positivo(a) quando uso esta marca.
Emotional /
CE_DE?2. Usar esta marca deixa-me feliz.
Dimens&o Emocional . Hollebeek et al., 2014
CE_DES3. Eu sinto-me bem quando uso esta marca.

(CE_DE)
CE_DEA4. Tenho orgulho em usar esta marca.
o CE_AT1. Passei muito tempo a usar esta marca em comparagao
Activation /
. . com outras marcas.
Dimensé&o

CE_AT2. Sempre que estou a usar marcas de luxo, costumo usar
Comportamental ou

Ativacdo (CE_AT)

esta marca.

CE_ATS3. Eu uso mais esta marca.
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4.6. Anélise estatistica

Terminada a recolha de todas as respostas dos inquiridos, procedeu-se ao tratamento
e andlise dos dados. Assim, os mesmos foram extraidos do Google Forms para um ficheiro
em Excel e, uma vez que esta ferramenta possui algumas limitacGes em termos estatisticos,
a informacdo foi posteriormente importada para o Statistical Package for Social Sciences
(SPSS-1BM 26.0).

Inicialmente, foi realizada uma caracterizacdo da amostra através da andlise
estatistica descritiva. Posteriormente, foi realizada a analise fatorial exploratéria (AFE), a
andlise da fiabilidade (AF) e as regressdes lineares maltiplas.

A AFE e a AF foram utilizadas para a validagdo das escalas de medida das varidveis
do modelo concetual apresentado. Por outro lado, as regressbes lineares multiplas

permitiram realizar o teste das hipoteses tedricas selecionadas.
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Capitulo V — Resultados e Discussao
Neste quinto capitulo s&o apresentados os resultados obtidos através do inquérito por
questionario, desenvolvido tendo por base a questéo de investigacéo e as hipdteses do estudo.
Inicialmente, através da estatistica descritiva, € apresentada a caracterizacdo da
amostra (que inclui a caracterizagdo sociodemografica e a caracteriza¢do do comportamento
de cada inquirido). De seguida, apresenta-se a analise fatorial exploratéria e anélise da
fiabilidade e, por fim, o capitulo termina com as regressdes lineares maltiplas para que as

hipdteses do estudo sejam testadas.

5.1. Caracterizacdo da amostra

Como abordado no capitulo quatro, com o intuito de descrever o perfil de todos os
inquiridos, a primeira parte do questionario era composta por questdes relativas a
caracterizacdo sociodemografica do individuo, em funcdo da idade, do género, do
rendimento mensal da familia, da dimensdo do agregado familiar, da escolaridade e da
atividade profissional.

Ja a segunda parte do questionario, era composta por questdes que permitiam
caracterizar o comportamento de compra. Neste caso, o inquirido, foi questionado se compra
(ou ndo) marcas de luxo, qual a caracteristica mais importante na compra destas marcas, qual
a sua preferéncia relativamente a visibilidade dos log6tipos e qual a sua preferéncia no
consumo de marcas de luxo. A caracterizacdo do comportamento incluia ainda uma questédo
sobre qual a Ultima marca de luxo comprada, ha quanto tempo essa mesma compra foi
realizada e, para terminar, qual o fator que o levaria a deixar de comprar estas marcas.

5.1.1. Caracterizacao do inquirido

No que concerne a idade, é possivel apurar através do grafico 1 que estamos na
presenca de uma populacdo jovem. 45% dos inquiridos tem menos de 25 anos; 30,90%
possui uma idade compreendida entre 0s 26 e 0s 40 anos; 22,80% encontra-se na faixa etaria
entre 0s 41 a 65 anos e, por fim, somente 1,3% dos inquiridos possui a uma idade superior a

65 anos.
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Idade

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

45,0%

30,9%

22,8%

1,3%
—

Menos de 25 anos 26 a 40 anos 41 a 65 anos Mais de 65 anos

Gréfico 1: Idade

Tendo em conta o gréafico 2 abaixo representado, o género feminino é o mais
representativo desta amostra, sendo que 62% fazem parte do mesmo; 37,50% dos inquiridos,
pertencem ao género masculino e somente 0,5% preferiu ndo revelar o seu género.

Género

70,00%

62,00%

60,00%
50,00%
40,00% 37,50%
30,00%
20,00%

10,00%
0,50%

0,00%
Masculino Feminino Prefiro ndo dizer

Gréfico 2: Género

Quanto ao rendimento mensal, € possivel comprovar que quase metade dos
inquiridos, 49,90% recebe um valor compreendido entre 1001€ a 2000€; 23,40% recebe um
rendimento mensal igual ou inferior a 1000€; 18,10% recebe entre 2001€ a 3000€ e 8,60%

recebe um valor superior a 3000€.
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Rendimento Mensal da Familia
60,0%
49,9%
50,0%
40,0%

30,0%

23,4%

18,1%

l =

<1000€ 1001 22000 € 2001 a 3000€ > 3000 €

20,0%

10,0%

0,0%

Gréfico 3: Rendimento Mensal da Familia

No que se refere a dimensdo do agregado familiar, observa-se que a maioria dos
inquiridos, 79% possui um agregado composto por dois a cinco individuos; 18,80% afirmam
que o seu agregado familiar € de apenas de 1 individuo e, por fim, apenas 2,20% dos
inquiridos tem um agregado familiar superior a 5 individuos.

Dimenséo do Agregado Familiar

90,00%

79%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
18,80%
20,00%

0,00%

1 individuo 2 a 5 individuos Mais de 5 individuos

2,20%

Grafico 4: Dimensao do Agregado Familiar

Em termos de habilitaces literarias, é possivel verificar no Gréafico 5 que a maioria
dos inquiridos, 60,90%, possui 0 Ensino Superior e que o nimero de inquiridos com o Ensino
Secundario é também bastante representativo, 36,20%. Apenas 2,90% possuem uma
escolaridade correspondente ao Ensino Basico.
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Escolaridade

70,00%
60,90%

60,00%

50,00%

40,00% 36,20%

30,00%

20,00%

10,00%
2,90%

0,00% [
Bésico Secundario Superior

Gréfico 5: Escolaridade

Relativamente a atividade profissional, uma grande parte, 41,50%, desempenha
funcBes no setor dos Servicos, 21,40% no Setor Secundario, 16,10% afirmam ser estudantes.
Para além disto, como é percetivel no Gréafico 6, 15,40% dedica-se ao Setor Primario,

4,30% sao desempregados e, por ultimo, apenas 1,30% dos inquiridos sdo reformados.

Atividade Profissional
45.00% 41,50%
40,00%
35,00%
30,00%

25,00% 21,40%
20,00%

16,10% 15,40%
15,00%
10,00%
) 4,30%
5,00% - 1,30%
0,00% —
Desempregado Estudante Reformado Servicos Setor Priméario  Setor Secundario

Gréfico 6: Atividade Profissional

5.1.2. Caracterizagdo do comportamento

No que diz respeito a caracterizagdo do comportamento de compra, este integra a
segunda parte do questionario onde, inicialmente, era apresentada a questao “Compra marcas
de luxo?” e, conforme mencionado no capitulo anterior, caso a resposta fosse negativa (néo),

0 questionario terminava de forma automatica, caso contrario as questdes prosseguiam.
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5.1.2.1. Compra de marcas de Luxo

No que se refere a questdo “Compra marcas de luxo?”, tendo em conta o Grafico 7,

é possivel verificar que 61,20% dos inquiridos ndo compra marcas de luxo e 38,80% compra

marcas de luxo.

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Compra marcas de Luxo?

38,80%

Sim

Grafico 7: Compra Marcas de Luxo?

61,20%

5.1.2.2. Carateristica mais importante na compra de marcas de luxo

Quanto a caracteristica mais importante na compra de marcas de luxo, perante as

opcOes apresentadas, 70,30% considera que a mais importante é a Qualidade, 11,80%

valoriza mais o Design e 7,10% valoriza o Preco. E ainda possivel verificar através do

Grafico 8 que 4,70% valorizam o Prestigio, 2,80% a Notoriedade, 1,90% o Reconhecimento,

0,90% Logédtipo e somente 0,50% considera a caracteristica mais importante a Discrig&o.

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

70,30%

Caracteristica mais importante

11,80%
. 0,90% 2,80%
_— —
s &
6'%\% \o'\\Qo ) 6%6
<9 N &
v %0\0

Grafico 8: Caracteristica mais importante
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5.1.2.3. Preferéncia relativamente a visibilidade dos log6tipos das marcas de
luxo nos diferentes setores

Outro dos topicos abordados no questionario pretendia-se a analise da preferéncia do
consumidor face a visibilidade dos logotipos das marcas os diferentes setores: Moda,
Vestuario e Acessorios.

Quanto a Moda (perfumes, maquilhagem, decoracéo, entre outros), numa escala de
diferencial semantico de 1 a 7 pontos (1 = menos visivel a 7 = mais visivel), 14,20% indicou
1 como preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos das marcas de luxo, o que
traduz a preferéncia por um log6tipo menos visivel nestes artigos; 19,80% atribuiu 2 e
12,70% designou 3.

E igualmente possivel concluir através do Grafico 9 que 20,80% tem 4 como
preferéncia, 14,20% 5, 9,30% 6 e, por fim, somente 9% escolheu 7. Deste modo, verifica-se
que ha uma menor percentagem de inquiridos que tém como preferéncia logétipos mais
visiveis no setor da Moda.

Assim, de uma forma geral, é percetivel que, na Moda, os inquiridos preferem
log6tipos menos visiveis.

Preferéncia relativamente a visibilidade dos logotipos na Moda

25,00%

20,80%
20,00% 19.80% 0
, (]

14.20% 14.20%

15,00% : :

! 12.70%

10,00% 9,30% 9%
5,00% I I
0,00%

1 2 3 4 5 6 7

Grafico 9: Preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos das marcas de luxo na Moda

De acordo com os dados recolhidos, no que diz respeito a preferéncia relativamente
a visibilidade dos logotipos nas marcas de luxo no vestuario, na mesma escala de diferencial
semantico, 10,90% indicou 1 como preferéncia, o que significa que prefere o log6tipo menos

visivel, 17,90% indicou 2, 12,70% 3 e 21,70% sinalizou 4 como preferéncia.
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Por fim, 17,50% considerou 5, 11,80% 6 e, apenas 7,50% indicou 7 como preferéncia
relativamente a visibilidade dos log6tipos das marcas de luxo no vestuario, indicando que a
menor percentagem de inquiridos tem como preferéncia logotipos mais visiveis no vestuario.

Também nas marcas de vestuario, apesar dos resultados estarem mais dispersos, a
amostra tem preferéncia por logétipos menos visiveis.

Preferéncia relativamente a visibilidade dos log6tipos no Vestuario

25,00%
21,70%

20,00%

17,90% 17,50%
0,
15,00% 12,70% 11,80%
10,90% -
10,00%
7,50%
5,00% I
0,00%
1 2 3 4 > ° !

Gréfico 10: Preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos das marcas de luxo no Vestuario

Ao nivel dos Acessorios (carteiras, sapatos, 6culos, lencos, entre outros), 9% indicou
1 como preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos, tém como preferéncia
log6tipos menos visiveis, 17% indicou 2, 14,20% 3 e 23,10% assinalou 4.

Além disto, 14,20% indicou 5 como preferéncia e, como traduz o Grafico 11, a
mesma percentagem, 11,30% indicou 6 e 7 como preferéncia relativamente a visibilidade
dos logotipos das marcas de luxo nos acessorios, prefere logotipos mais visiveis nos
acessorios.

Também nos acessorios os inquiridos preferem log6tipos menos visiveis.
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Preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos nos Acessorios

25% 23,10%
20%
17%
150 14,20% 14,20%
11,30% 11,30%

10% 9%

5%

0%

1 2 3 4 5 6 7

Grafico 11: Preferéncia relativamente a visibilidade dos logétipos das marcas de luxo nos Acessorios

5.1.2.4. Preferéncia do consumidor

Face a preferéncia do consumidor, em termos de marcas menos Visiveis a marcas
mais visiveis, numa escala de diferencial semantico de 1 a 7 pontos (1 = Marcas menos
visiveis a 7 = Marcas mais visiveis), 7,50% indicou 1, o que significa que prefere marcas
menos visiveis; 13,70% assinalou 2, 15,10% 3, 25,90% 4, 19,80% escolheu 5. Apenas 7,50%
dos inquiridos sinalizou 6 e 10,50% escolheram a opcdo 7, isto €, preferem marcas mais
visiveis.

De um modo geral, o Grafico 12 demonstra que ha uma grande dispersdo de
resultados nesta questdo e que, apesar dos resultados estarem bastante divididos, ha uma
maior preferéncia por marcas mais visiveis.

Marcas menos visiveis - Marcas mais visiveis

30,00%
25,90%

25,00%
19,80%
20,00%
15,10%
15,00% 13,70%
10,50%

10,00% 7,50% 7,50%

5,00% I

0,00%

1 3 4 5

Gréfico 12: Marcas menos visiveis — Marcas mais visiveis
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Relativamente a preferéncia da dimensdo do logétipo, sendo 1 = Log6tipo menos
visivel e 7 = Logotipo mais visivel, como é percetivel no Gréafico 13, 16,50% tem como
preferéncia 1, isto é, prefere log6tipos menos visiveis; 18,40% preferiu 2, 26,40% 3 e
19,80% indicou 4.

Apenas 9% indicou 5; 4,70% assinalou 6 e 5,20% selecionou a opgéo 7, 0 que
demonstra que hd um menor nimero de inquiridos a preferir logo6tipos grandes, os inquiridos
preferem consumir produtos de luxo com logétipos pequenos.

Logotipo pequeno - Logotipo grande

30,00%
26,40%

25,00%
19,80%
20,00% 18,40%
16,50%
15,00%
10,00% 9%
4,70% 5,20%
5,00% . l
0,00%
1 2 3 4 5 6 7

Grafico 13: Log6tipo pequeno — Logétipo grande

No que concerne a preferéncia de consumo, em termos de impercetibilidade e
percetibilidade, na mesma escala de diferencial seméntico de 1 a 7 (1 = Impercetivel a 7 =
Percetivel), 8% considerou 1, prefere assim a Impercetibilidade, 13,20% optou pela opcao
2, 22,60% indicou 3, 23,10% 4.

Além disto, 15,60% dos inquiridos designou 5, 8,50% escolheu a op¢éo 6 e, por fim,
9% dos inquiridos selecionou a opcao 7, isto &, prefere a percetibilidade.

Estes dados traduzem, que os inquiridos, na sua maioria, preferem a

impercetibilidade no consumo de luxo.
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25%

20%

15%

10%

5%
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Impercetivel - Percetivel

22,60% 23,10%

15,60%
13,20%
) I
1 2 3 4 5

Grafico 14: Impercetivel — Percetivel

8,50% 9%

6 7

Quando questionados face a preferéncia de luxo inconspicuo ou conspicuo (1 =

Inconspicuo a 7 = Conspicuo), 13,70% considerou a opcdo 1, prefere artigos de luxo
inconspicuo, 18,90% indicou 2, 23,10% 3, 22,60% designou 4.

Apenas 11,30%, 5,70% e 4,70% dos inquiridos escolheu 5, 6 e 7 respetivamente, 0

que demonstra que apenas uma pequena parte dos inquiridos prefere artigos de luxo

conspicuo.

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Inconspicuo - Conspicuo
23,10% 22,60%
18,90%
13,70%
I 11,30%
1 2 3 4 5

Grafico 15: Inconspicuo - Conspicuo

5.1.2.5. Ultima marca de luxo comprada

5,70%
4,70%

6 7

Quando inquiridos face a Gltima marca de luxo, 23 inquiridos referiram a Guess; 14

a Apple; 10 a Michael Kors; 8 Dior, Prada e Hugo Boss; 7 Gucci e Lacoste; 6 Ralph Lauren
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e Calvin Klein e, por fim 5 referiram YSL, Tommy Hilfiger, Louis Vuitton, Tous, Armani e

Levis.
Ultima Marca de Luxo que comprou
90 85
80
70
60
50
40
30 23
20I141088877
10 6 6 5 5 5 5 5 5
0 Il.....lIIIIIII
606%% YvQ\Z‘ ‘bz}\&é’ Q\O& Qﬁ{b&zr%o o%c" C)Qo\\){booé@ X %\}@Q QQ@\\ %%\/ «2.\\\;&\% - &0 &o‘;v YS\’Q‘DQ\ \)@4\% 0\@'%
& & & &0@ &

Gréfico 16: Ultima Marca de Luxo que comprou

5.1.2.6. H& quanto tempo foi a compra

Quando questionados relativamente & Gltima vez que compraram artigos de luxo,
46,70% dos inquiridos mencionaram que compraram ha menos de 1 més, 31,60% h& menos
de 6 meses, 10,90% afirmou ter comprado ha menos de 1 ano e 10,80% informam ter

comprado ha mais de um ano.

Ha quanto tempo foi a compra?
50,00% 46,70%
45,00%
40,00%
35,00% 31,60%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

10,90% 10,80%

Menos de um més Menos de 6 meses Menos de 1 ano Mais de um ano

Grafico 17: Ha quanto tempo foi a compra?
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5.1.2.7. Fator que o levaria a deixar de comprar marcas de luxo

Para terminar a caracteriza¢do da amostra, no Gréfico 18 sdo apresentados os fatores
que levariam os consumidores a deixar de comprar marcas de luxo. Assim, é possivel
verificar que 39,20% dos inquiridos deixaria de comprar caso a marca mentisse sobre aquilo
que promete, 35,80% caso a marca tivesse uma ma conduta com os seus trabalhadores,
20,80% deixariam de comprar se esta possuisse uma ma conduta ambiental e, por fim, 4,20%

deixaria de comprar se a mesma fizesse uma ma utilizacédo da informacéo nas redes sociais.

Fator que o levaria a deixar de comprar marcas de luxo

45,00%
) 39,20%
35,00%
30,00%
25,00% 20,80%
20,00%
15,00%
10,00%
5 00% 4,20%
A 0
0.00% ]
Ma conduta ambiental da M4 conduta com os seus Mentir sobre 0 que a marca Ma utilizagdo da
marca trabalhadores promete informac&o em redes
sociais

Grafico 18: Fator que o levaria a deixar de comprar marcas de luxo

5.2.  Analise Fatorial Exploratdria e Anélise da Fiabilidade

Para a Analise Fatorial Exploratoria, foram considerados varios indicadores como a
estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ), o fator loading, a percentagem da variancia
explicada e o eigenvaulue, que foram aplicados em todas as variaveis do estudo.

Neste sentido, na tabela 10, € apresentado um sumario dos resultados obtidos através
do SPSS-IBM para as variaveis em estudo (os dados considerados apenas para os inquiridos

gue compram marcas de luxo, para as respostas afirmativas).
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Tabela 10 - Estatisticas da Andalise Fatorial Exploratoria e Analise da Fiabilidade

Variaveis Itens KMO Fator Loading % Eigenvalue Alpha de Média | Desvio
Variancia Cronbach Padréao
Total
explicada
Odio a OoM1 0,847 0,910 86,313% 3,453 0,946 1,66 1,029
Marca OoM2 0,918 1,84 1,152
(OM) OM3 0,964 1,72 1,008
OoM4 0,923 1,78 1,140
Culpa face CFM1 0,765 0,935 87,797% 2,634 0,929 2,01 1,269
a marca CFM2 0,933 1,91 1,163
(CFM) CFM3 0,943 2,02 1,313
Consumer CE_DC1 0,887 0,819 61,823% 6,182 0,936 3,55 1,911
Engagement | CE_DC2 0,827 3,30 1,861
(CE) CE_DC3 0,764 3,32 1,827
CE_DE1 0,803 4,07 1,825
CE_DE2 0,864 4,46 1,772
CE_DE3 0,825 4,55 1,742
CE_DE4 0,783 4,25 1,768
CE_AT1 0,827 14,411% 1,441 0,911 3,51 1,864
CE_AT2 0,908 3,57 1,821
CE_AT3 0,907 3,68 1,911

Hair, Black, Babin e Anderson (2010), consideram que a AFE tem como principal
objetivo definir uma estrutura que esta subjacente as varidveis de um estudo e reduzir um
conjunto de dados a um menor numero de variaveis. Para Mardco (2014), esta é uma técnica
exploratéria de analise de dados cujo intuito € ndo s6 analisar, mas também descobrir a
estrutura de um conjunto de variaveis que estdo interrelacionadas e assim contruir uma escala
de medida para fatores que, de alguma forma, tém a capacidade de controlar as variaveis
originais.

Esta técnica estatistica, segundo Mar6co (2014), é frequentemente utilizada quando,
tal como acontece no presente estudo, sdo analisadas variaveis que ndo sao diretamente
observaveis: 6dio a marca, culpa face a marca e as dimensdes do CE (dimenséo cognitiva,
emocional e ativacao).

Malhota (2010) explica que a AFE corresponde a uma classe de procedimentos que
permitem reduzir e resumir os dados obtidos num determinado estudo. Outros autores como

Malhotra, Birks e Wills (2012) acrescentam ainda que esta analise permite reduzir os itens

69




da escala utilizada no questionério e a informacdo em determinados fatores capazes de
explicar a correlacdo entre um conjunto de varidveis. Damésio (2012) explica que a AFE
determina o(s) fator(es) que melhor conseguem explicar a sua covariancia.

Como refere Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2006) é necessario que alguns
critérios sejam tidos em consideragdo nomeadamente a dimensdo da amostra, que deve ser
calculada tendo em conta o nimero de inquiridos e o0 numero de variaveis (10 a 20 respostas
por variavel é o mais recomendado). Os autores acrescentam ainda que a amostra deve ser
obrigatoriamente superior a 50 observacdes ou, para que existam melhores resultados (mais
certos), superior a 100.

Nesta investigacao, foram recolhidos 547 inquéritos, dos quais 335 revelam que ndo
compram marcas de luxo, sendo que amostra foi assim composta por 212 inquéritos, valor
que cumpre o numero de observacdes aceitaveis para a fiabilidade.

Assim, com o objetivo de determinar a viabilidade da AFE, foi realizado o teste de
KMO que permite perceber o nivel de confianga dos dados obtidos através da AFE, indica-
nos se faz ou ndo sentido realizar a analise (Hair et al., 2010).

Para Mar6co (2007) o teste de KMO indica a proporc¢do da variancia de dados que
pode ser considerada comum em cada uma das variaveis.

Lorenzo-seva, Timmerman e Kiers (2011) referem que o KMO ou indice de
Adequacdo da Amostra corresponde a um teste em termos estatisticos que permite descobrir
a proporcdo de variancia dos itens que pode ser explicada por uma variavel latente, variando
entre zero e um.

De acordo com Maroco (2014) este indicador permite medir a homogeneidade das
variaveis e possui valores de referéncia, isto é, quanto mais préximo de um o valor de KMO

estiver, melhor sera a aplicacao da anélise fatorial dos dados em analise.
Tabela 11 - Valor de referéncia de KMO

Valor de KMO Recomendac0es para a utilizagdo da andlise fatorial
Superior a 0,9 Excelente
Entre 0,8e0,9 Bom
Entre 0,7e0,8 Médio
Entre 0,6 € 0,7 Mediocre
Entre 0,5e 0,6 Mau mas ainda aceitavel
Menor que 0,5 Inaceitavel
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Pereira (2004) acrescenta que quanto mais proximo o KMO for de um, mais perfeito
sera o ajustamento dos dados para a anélise fatorial. Por outro lado, Damasio (2012) explica
que, se a soma das correlagdes parciais dos itens avaliados ¢é alta em relacdo a soma das
correlagdes totais, estamos perante uma a analise fatorial inaceitavel.

No que concerne ao KMO, podemos observar que a varidvel que apresentou um valor
mais baixo foi a Culpa face a Marca (CFM), 0,765, o que se traduz numa recomendacao de
nivel médio ou satisfatoria. Por outro lado, o Odio & marca (OM) e o Consumer Engagement
(CE - dimensbes cognitiva, emocional e ativacao) registaram um KMO de 0,847 e 0,887,
respetivamente, valores estes que significam que a correlagdo entre as variadveis OM e CE é
boa, uma vez que sdo valores proximos de 1.

Assim, através deste indicador, podemos considerar que estamos perante uma analise
fatorial boa e que o ajustamento dos dados da amostra € adequado para o uso desta
ferramenta, deve-se proceder a analise fatorial. Field (2005) menciona que perante resultados
entre o “bom” e o excelente” a analise fatorial deve ser efetuada.

Em termos de Fator Loading, todos os itens apresentam valores superiores a 0,7, 0
gue demonstra que séo bons indicadores, isto é, a escala mede o que se pretende medir.

No Odio & Marca o Fator Loading varia entre 0,910 e 0,964; na Culpa face & marca
entre 0,933 e 0,943; na dimenséo cognitiva 0,764 e 0,827; na dimensdo emocional 0,783 e
0,864; na dimensdo da ativacdo, 0,827 e 0,908.

No que diz respeito ao Odio & Marca, 0 OM3 “Eu realmente detesto essa marca” e
OM4, “Eu sinto-me hostil a esta marca”, foram os itens que apresentaram um fator loading
mais elevado, o que demostra que estes dois s&o mais representativos do Odio & Marca.

Na Culpa face a Marca, destaca-se a CFM3 “Sinto remorsos quando compro esta
marca” o que significa que este item € o mais representativo no fator da Culpa Face a Marca.

No CE, na dimensdo cognitiva, CE_ DC2 “Eu penso muito nesta marca quando a
estou a usar”, apresenta o fator loading mais elevado; na dimensdo emocional destaca-se
CE_DE2 “Usar esta marca deixa-me feliz” ¢ na dimenséao da ativagdo CE_ AT2 “Sempre que
estou a usar marcas de luxo, costumo usar esta marca” ¢ o item mais representativo.

Verificou-se ainda que as dimensdes cognitiva e emocional ficaram reduzidas a um
fator. Aqui, no engagement, estdvamos a espera que os resultados dessem origem a trés
dimensBes no entanto, os dados mostram que os consumidores sé percecionam duas, a
dimensao cognitiva e afetiva juntaram-se numa so.

Para haver uma maior perce¢do da percentagem total da variancia explicada pelos

fatores, conforme Damasio (2012) indica, foi analisada a variancia total explicada, que
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corresponde a percentagem total da varidncia comum que um ou varios fatores conseguem
extrair de um conjunto de dados. Hair et al. (2006) referem ainda que a mesma é aceitével
caso seja superior a 60%.

No presente estudo, e conforme a tabela 10 representa, todos os valores estdo acima
de 60% a excecdo da dimensdo da ativacao do CE, o que significa que as varidveis restantes
séo significativas na explicacdo dos dados.

O Odio a Marca, pode ser sintetizado num fator que contém 86,313% da variancia
explicada e a Culpa Face a Marca 87,797%. As dimensGes cognitivas e emocional podem
ser sintetizadas num fator que contém 61,823% da variancia explicada e a ativagao 14,411%.

Para além da variancia explicada, de acordo com o critério de Kaiser (1960) foram
identificados os fatores com valores proprios superiores a 1 (eigenvalues >1), o que significa
que os valores conseguem, no minimo extrair uma variavel original.

O eigenvalue do Odio & Marca foi de 3,453; 2,634 foi o registado na Culpa Face a
Marca; 6,182 nas Dimensdes Cognitivas e Emocional do CE e, por fim, 1,441 na Dimenséo
da Ativacdo, valores que traduzem que todas as variaveis conseguem extrair, no minimo,
uma variavel original.

Por fim, em termos de Fiabilidade, como refere Peter (1979), esta corresponde ao
grau em que uma medida esta livre de erros o que faz com que produza resultados de forma
consistente, isto €, quanto menos erros existirem, mais confiavel deve ser a observacao.

Sijtsma (2009) refere que, para que a confiabilidade da estrutura fatorial seja medida,
é necessario o coeficiente Alpha de Cronbach (o), que avalia o grau de correlagdo dos itens
de uma matriz entre si mesmos, o0 que permite estimar a consisténcia dos fatores, bem como
a fiabilidade de cada escala, é a medida de fiabilidade mais utilizada em estudos empiricos.

Pestana e Gageiro (2008) indicam que o valor do Alpha de Cronbach deve variar
entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1 for, maior sera a consisténcia interna. Os

autores consideram que este indicador pode ser avaliado de acordo com a escala seguinte:

Tabela 12 - Valor de referéncia de Alpha de Cronbach

Valor de Alpha Confiabilidade
Superiora 0,9 Excelente
Entre 0,8e0,9 Bom
Entre 0,7¢e0,8 Aceitavel
Entre 0,6 € 0,7 Questionavel
Entre 0,5e0,6 Pobre
Menor que 0,5 Inaceitavel

72



Maroco e Garcia-Marques (2006) referem que quanto menor for a soma das
variancias dos itens face a variancia total, mais este coeficiente se aproxima de 1, sendo
assim mais consistente e fiavel.

Assim, para a analise da fiabilidade, foi considerando o valor de Alpha de Cronbach,
como € possivel observar na tabela 10, todas as varidveis do estudo, OM (0,946) , CFM
(0,929); CE_DC (0,936) e CE_DE (0,936) e CE_AT (0,911) apresentam um valor excelente,
superior a 0,9, o que se traduz numa boa consisténcia interna dos itens e que existe uma
confianca elevada nestas variaveis, com um peso bastante significativo, as variaveis sao
bastante confiaveis/ os itens possuem uma boa consisténcia interna.

Com base nesta AFE e AF, é possivel aferir que as variaveis em estudo devem ser
consideradas na explicacdo do engagement com a marca, a nivel cognitivo, emocional e da
ativacdo.

Terminada as andlises estatisticas primarias, foi realizado o modelo de regressdo para

a validacdo das hipoteses do estudo.

5.3. Regressdes e Testes de hipoteses

Tendo em conta o0 objetivo principal do presente estudo, foram desenvolvidas as
seguintes hipoteses de pesquisa:

H1: O ddio a marca influencia negativamente a dimensao cognitiva do consumer
engagement no luxo inconspicuo.

H2: O 6dio a marca influencia negativamente a dimensdo emocional do consumer
engagement no luxo inconspicuo.

H3: O ddio a marca influencia negativamente a dimenséo comportamental (ativacao)
do consumer engagement no luxo inconspicuo.

H4: A culpa do consumidor influencia negativamente a dimensdo cognitiva do
consumer engagement no luxo inconspicuo.

H5: A culpa do consumidor influencia negativamente a dimensdo emocional do
consumer engagement no luxo inconspicuo.

H6: A culpa do consumidor influencia negativamente a dimensdo comportamental

(ativacdo) do consumer engagement no luxo inconspicuo.

Nesta investigacdo estimou-se um modelos e duas regressoes, utilizando o mesmo

conjunto de variaveis:
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(1) OMj=p1+p2CE_DC;+ 3 CE_DEi + B4 CE_ATi + Ui
(2)  CFM;=pi+ B2 CE_DC;i + B3 CE_DEi+ s CE_AT; + Uj
Onde:
OM - Odio & Marca
CFM — Culpa face a marca
CE — Consumer Engagement
DC - Dimenséao Cognitiva
DE- Dimens&o Emocional
AT- Dimenséo da Ativagdo
U - Termo de Perturbacgéo
Maréco (2014) indica que a analise da regressao linear multipla é uma técnica
estatistica que permite moldar variaveis e identificar o valor de uma variavel dependente a
partir de mais do que uma varidvel independente.
O modelo de regressdo linear multipla corresponde assim a uma técnica de analise
capaz de estabelecer uma relacdo de causa-efeito entre uma variavel dependente (Y) e
conjunto de variaveis independentes ou variaveis explicativas.
Na tabela 13, apresentam-se os resultados do Modelo de Regressdo Linear maltipla
pelo método dos minimos quadrados, modelo este utilizado para testar as hipoteses do

modelo conceptual, as relacdes entre as variaveis.

Tabela 13 - Estimativa e Teste de Hipoteses

Hipoteses Estivativa (B) T p-value Concluséo
H1 -0,137 -2,512 0,013 Verifica-se
H2 -0,137 -2,512 0,013 Verifica-se
H3 0,116 2,374 0,019 Ndo se verifica
H4 0,07 1,117 0,265 Néo se verifica
H5 0,07 1,117 0,265 Néo se verifica
H6 0,041 0,733 0,465 Ndo se verifica

Para o teste das hipoteses foi considerado o teste t-student, com o nivel de
significancia de 0,05.

Através da tabela 13 acima representada, € possivel concluir que se verificam as
Hipdteses H1 (B = -0,137, p < 0,05) e H2 (B = -0,137, p < 0,05), existe uma correlacéo
negativa entre as variaveis, 0dio a marca afeta negativamente as dimensdes cognitiva e

emocional do CE.
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Pelo contrario, H3 néo foi verificada (f =0,116, p < 0,05), o 6dio, afeta positivamente
a dimensdo comportamental (ativacdo) do CE. Esta variavel, apesar de ser estatisticamente
significativa (p < 0,05), vai contra a teoria ( =0,116).

As hipdteses H4, H5 e H6, ndo foram validadas, ndo sdo significativas no modelo
dado que o p-value é superior a 0,05, (p > 0,05).

H4 (3 =0,07, p >0,05), H5 ( =0,07, p >0,05) e H6 (B =0,041, p >0,05), 0 que significa
que a culpa face a marca nédo influencia negativamente as dimens@es cognitivas, emocional
e da ativacédo do CE.

No que diz respeito ao teste ANOVA, foi possivel verificar que o valor de R? do 6dio
a marca € 3,5%, 0,035, o que significa que o 6dio apenas explica o0 CE em 3,5%. Desta
forma, 0,035 traduz a probabilidade de as variaveis independentes explicarem a variacdo da
variavel dependente. Culpa face & marca registou um R? de 1,90%, esta variavel so explica
0 CE em 1,90%.

Por norma, um bom ajuste no modelo reflete um R? proximo de um e, neste caso,
verifica-se que a regressdo linear entre as variaveis nao é forte. Contudo, quando falamos de
varidveis que nao sdo diretamente observaveis, como é o caso deste estudo, os valores de
referéncia do R? sdo mais baixos.

Dos resultados obtidos, 6dio a marca influencia negativamente a dimenséo cognitiva
e emocional do CE no luxo inconspicuo e ndo influencia a dimensao da ativacao.

No que concerne a Culpa Face a Marca, esta variavel ndo influencia negativamente

nenhuma das dimensdes do CE, dado que p > 0,05.

5.4.  Discussao de resultados

O principal objetivo desta investigacdo consiste em perceber de que forma as
emoc0des negativas — 0dio a marca e culpa face a marca - afetam as trés dimensées do CE no
consumo de marcas de luxo inconspicuo.

Além deste objetivo principal, a identificacdo das emocOes negativas no
comportamento do consumidor aplicadas ao consumo de luxo inconspicuo, saber de que
forma essas emogdes afetam negativas as trés dimensdes do CE no consumo de marcas de
luxo inconspicuas e identificar junto dos consumidores as marcas de luxo inconspicuo, séo
igualmente objetivos do presente estudo.

Para dar resposta a estes objetivos, apds a definicdo das varidveis de estudo, foi
realizada uma recolha de dados através de um inquérito por questionario, cujos resultados

foram apresentados nas paginas anteriores do presente capitulo.
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Assim, neste ponto, ap6s terem sido abordadas as principais contribuigdes tedricas
sobre as variaveis do estudo e a andlise dos dados obtidos, serdo discutidos os resultados.
Aqui, sempre que seja possivel, ira existir uma comparacdo dos dados obtidos com estudos
anteriores de outros autores.

Na literatura, é abordado com bastante frequéncia o facto do consumo de artigos de
luxo a nivel global ter vindo a aumentar (Wu et al., 2017; Brand&o e Barbedo, 2022), marcas
como a Victoria’s Secret ¢ Apple posicionam-se no mercado para abrangerem novos
consumidores, incluindo a classe média (Rodrigues et al., 2022). Estas informacdes nédo
estdo em conformidade com os dados fornecidos pelos inquiridos. Tal acontece, pois 61,20%
dos mesmos afirmaram que ndo compram marcas de luxo, valor este bastante elevado dado
que de 547 inquéritos, 335 revelam que ndo compram estes produtos.

Este facto podera acontecer por varias razdes. Uma delas, pode estar relacionada com
a caracterizacao sociodemografica dos inquiridos, mais concretamente com o rendimento
mensal da familia.

Neste aspeto, no Gréafico 3 alusivo ao rendimento mensal da familia, é possivel
verificar que praticamente metade dos inquiridos, 49,90%, possui rendimentos mensais entre
1001 a 2000€ e 23,40%, recebem valores iguais ou inferiores a 1000€. Além disto, a menor
percentagem da amostra, 8,60%, possui os rendimentos mais elevados, superiores a 3000€.
Posto isto, como os produtos de luxo estdo associados a um preco superior e elevado
(Vigneron e Johnson, 1999; Daswani e Jain, 2011; Berger e Ward, 2010; Brandao e Barbedo,
2022), esta pode ser uma razao pela qual os inquiridos assinalaram que ndo compram estes
produtos, por ndo terem possibilidades financeiras.

Outra possivel justificacdo, prende-se ao facto do luxo ser um conceito subjetivo,
relativo (Daswani e Jain, 2011; Ko et al., 2019) e dificil de definir, pode assumir diversos
significados (Vigneron e Johnson, 2004), dado que o que para uma pessoa pode ser um
produto de luxo, para outra pode ndo ser.

Assim, estas duas razdes, podem ter levado a alguns dos inquiridos a assinalarem que
ndo compram produtos de luxo e, muitos deles, tendo em mente que o luxo é algo inacessivel,
extremamente caro e raro, até poderiam possuir algum produto de luxo, mas pensarem que
0 mesmo nao pertence a este setor (por exemplo um smartphone comum da Apple ou uma
mala da Guess).

No que diz respeito a caracteristica mais valorizada na compra de artigos de luxo,
grande parte dos inquiridos, 70,30%, considerou a qualidade como a mais importante,

seguindo-se o design (11,80%).
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Em termos de qualidade e design, os dados estdo em conformidade com a reviséo
bibliogréafica. Para 48% dos consumidores europeus, a qualidade é caracteristica que se
destaca como mais relevante (Deloitte, 2014) e, em inumeros estudos, a qualidade € a
principal caracteristica associada as marcas de luxo (Vigneron e Johnson, 1999; Berger e
Ward, 2010; Han et al., 2010; Kapferer, 2010; Daswani e Jain, 2011; Kapferer e Michaut,
2016; Ki et al., 2017; Kim et al., 2018; Ko et al., 2019; Brandao e Barbedo, 2022).

No que concerne ao design (a segunda caracteristica assinalada como mais
importante), esta caracteristica é tambem frequentemente abordada na literatura,
principalmente no luxo inconspicuo. O design € procurado nos produtos de luxo no sentido
que, cada vez mais, o consumidor procura produtos com um design subtil, simples e discreto
que o permita distinguir dos produtos utilizados das massas (Eckhardt et al., 2015; Wu et al.,
2017; Makkar e Yap, 2018b).

Quanto ao reconhecimento, os dados ndo coincidem com a informagdo que autores
como Berger e Ward (2010); Kapferer (2010); Eckhardt et al. (2015); Kapferer e Michaut
(2016); Makkar e Yap (2018b); Lee et al. (2020); Prestini e Sebastiani (2021) indicam, isto
é, que é das caracteristicas mais importantes em artigos de luxo, para assim o consumidor se
destacar na sociedade e ter reconhecimento social.

Em contrapartida, no presente estudo, os inquiridos ndo valorizam muito o
reconhecimento, de tal modo que, de todas as caracteristicas que poderiam escolher, esta
apenas foi considerada importante para 1,90% dos inquiridos, estando até mesmo dentro das
trés caracteristicas menos relevantes.

Quanto a preferéncia relativa a visibilidade dos log6tipos nos diferentes setores
(moda, vestuario e acessorios), os resultados ndo foram muito diferentes entre 0s mesmos e,
de um modo geral, traduzem uma preferéncia por logétipos menos visiveis. De facto, a
literatura comprova que existe uma tendéncia na preferéncia por log6tipos mais pequenos e
que os consumidores tendem a deixar de ter interesse nos log6tipos grandes e chamativos
(Makkar e Yap, 2018b).

Em termos de preferéncia do consumidor, entre marcas menos visiveis a marcas mais
visiveis, 0s inquiridos apresentaram-se divididos, as respostas apesar de estarem um pouco
dispersas nesta questdo, traduzem uma preferéncia por marcas mais visiveis. No entanto, de
uma forma bastante clara, como podemos verificar através do grafico 13, 14 e 15, ha uma
preferéncia notdria por logétipos pequenos, pela impercetibilidade e pelo consumo

inconspicuo.
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Estes resultados vém confirmar e reforcar diversos estudos de Makkar e Yap (2018b);
Eckhardt et al. (2015); Dubois et al. (2021); Berger e Ward (2010); Wu et al. (2017), onde é
mencionado que cada vez mais 0s consumidores preferem produtos discretos, com logotipos
pequenos, padrdes simples e impercetiveis para as massas.

Carbajal et al. (2016) até expbe que o logotipo bastante discreto comega a estar
associado a produtos com um valor mais elevado.

Tambeém em termos das ultimas marcas compradas pelos inquiridos, é possivel
verificar que os inquiridos mencionaram marcas realmente mais caras (Gucci, Ralph Lauren,
Louis Vuitton) e marcas mais acessiveis (como a Guess — até mesmo a mais mencionada, a
Lacoste, Levis), o que reforga a opinido de Rodrigues et al. (2022), que existem marcas de
luxo que se querem aproximar das massas e tornarem-se mais acessiveis.

Tendo em consideragdo as marcas mais mencionadas pelos inquiridos, foram
encontradas muitas semelhancas na reviséo da literatura, quer por serem mais reconhecidas
pelos consumidores (Pereira, 2012), quer por serem as marcas que mais se destacam em
Portugal (Pedro, 2018); ou até mesmo por serem as mais desejadas e procuradas pelo publico
(Barros, 2022 e Oliveira, 2022).

Assim, em termos de semelhangas, foi possivel verificar que Guess, Lacoste e
Tommy Hilfiger s&o igualmente mencionadas no estudo feito em Portugal por Pedro (2018).
A Dior, é outra marca mencionada com bastante frequéncia pelos inquiridos e em inUmeros
estudos (de Pereira, 2012; Pedro, 2018; Barros, 2022; Oliveira, 2022).

A marca Prada foi igualmente referida diversas vezes no estudo de Pereira (2012),
Barros (2022), Oliveira (2022); a Hugo Boss - Pereira (2012) e Pedro (2018); Gucci — Pedro
(2018) e Oliveira (2022); YSL e Armani — Pereira (2012); Louis Vuitton — Pereira (2012),
Pedro (2018) e Oliveira (2022).

Em relacdo as de hipdteses de pesquisa, a compreensdo da relacdo que existe entre
duas emocdes negativas e as tradicionais dimensdes do CE, os resultados sugerem que as
dimensdes cognitiva e emocional ficaram reduzidas a um fator, o que ndo esta de acordo
com a escala original de Hollebeek et al. (2014), que consideram que o CE é formado pelas
trés dimensoes.

Tambem as hipoteses 3, 4, 5 e 6 ndo foram validadas o que sugere que o 6dio a marca
ndo afeta negativamente a dimens&o da ativacdo do CE e que a culpa face a marca nao afeta
negativamente nenhuma das dimens6es do CE.

A culpa, ndo foi capaz de influenciar negativamente nenhuma das dimensoes e,

apesar de ndo existirem estudos que analisem diretamente o impacto desta emocao no CE, a
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revisdo bibliografica sugere que este sentimento estd mais relacionado com o0s
comportamentos do préprio consumidor do que com as atitudes da prépria marca para com
ele.

Por outras palavras, os consumidores sentem-se culpados, por muitas raz0es,
nomeadamente, quando percebem que estdo a comprar produtos de um valor muito elevado
(Richins, 1997), quando sentem que efetuaram uma compra compulsiva (O'Guinn e Faber,
1989), quando reparam que desrespeitaram 0s seus proprios valores Burnett e Lunsford
(1994) ou até quando sentem que ndo respeitaram uma determina norma social Newman e
Trump (2017) — razdes estas que ndo partem da propria marca, mas sim do consumidor.

Em contrapartida, as hipdteses 1 e 2 foram validadas, o 6dio é capaz de influenciar
negativamente a dimenséo cognitiva e emocional do CE.

Estes dados reforcam varias opinides, como a de Hegner et al. (2017) que afirmam
que esta emocdo vai para além da aversdo e do simples ndo gostar de uma marca e de
Sternberg (2003) e Zarantonello et al. (2016) que consideram esta emogéo a mais forte e
intensa que os consumidores podem sentir. Estas informacdes estdo em conformidade com
os resultados dado que, das duas emocdes, o 6dio foi a Unica assinalada como capaz de

influenciar negativamente duas das dimensdes do CE.
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Capitulo VI- Conclusdes
Neste sexto e Ultimo capitulo da dissertacdo, é apresentada a conclusdo geral do
estudo, as implicacdes do mesmo para a gestdo e as limitacGes de pesquisa e proposta de

futuras investigacoes.

6.1. Concluséao geral

O presente trabalho iniciou com uma revisdo da literatura sobre CE, emocgoes
negativas e sobre o setor do luxo e luxo inconspicuo, procurando fundamentar e justificar o
tema da dissertacdo. Tudo isto foi conseguido através de bibliografia recente e, apesar de
terem sido mencionados alguns autores mais antigos, este facto deveu-se a sua relevancia e
contributos para o tema em questao.

A preocupacdo com o CE tem vindo a assumir grandes propor¢des ao longo dos
tempos, principalmente nas Ultimas décadas, porque se sabe que interfere diretamente nas
emocdes que o consumidor ir4 sentir e, como consequéncia, nos bons resultados de uma
empresa, NO Seu consequente sucesso e prosperidade no mercado.

Assim, do vinculo que é criado entre o consumidor e a marca, resultam emocdes e,
quer sejam positivas ou negativas, assumem um papel fundamental nos relacionamentos
entre os consumidores e as marcas (Laros e Steenkamp, 2005). Desta relacdo, existem
antecedentes que podem ser determinantes para as empresas, como o envolvimento criado
nas redes sociais (Harrigan et al., 2017) e o interesse que o consumidor comeca a ter em
relacionar-se com a marca (Hollebeek et al., 2014). Além disto, resultam consequéncias
(positivas ou negativas) e, no caso de serem negativas sdo extremamente prejudiciais para
as empresas.

Tal acontece por diversas razdes, de uma forma geral, porque as pessoas tendem a
valorizar mais as emocdes negativas do que positivas (Chevalier e Mayzlin, 2006; Kanouse,
1984), e tendencialmente, as probabilidades do consumidor partilhar com os outros uma ma
experiéncia é superior a partilhar uma boa experiéncia (Baumeister et al., 2001). O
consumidor &, assim, o Unico que pode levar uma marca a perder tanto clientes que ja possui
como potenciais clientes (Fournier e Alvarez, 2013), dai a importancia das empresas
conhecerem o mesmo.

Neste sentido, € possivel concluir que é essencial que do relacionamento consumidor
- marca, resultem consequéncias positivas e emogdes positivas no consumidor pois, as

emocdes negativas tém mais impacto do que as emoces positivas (Lee et al., 2014).
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Neste contexto, a realizacdo do presente estudo foi fundamental para dar resposta ao
apelo que existe para a pesquisa de emogdes negativas (Hegner et al., 2017; Zarantonello et
al., 2016; Romani et al., 2012), bem como da aplicacdo do CE noutros setores (Hollebeek et
al. 2014 e Harrigan et al., 2018), mais concretamente no setor do luxo inconspicuo, setor
este desafiante e em crescimento constante. Assim, permitiu percecionar como as emogoes
negativas influenciam a relacéo entre o consumidor e a marca.

Através da revisdo da literatura e da andlise e interpretacdo dos dados, é possivel
chegar a conclus@es bastante interessantes, atingir os objetivos definidos e verificar se as
hipoteses de pesquisa foram ou ndo validadas.

Os resultados obtidos através do inquérito por questionario, vao ao encontro de
diversos estudos ja existentes no setor, quer em termos de marcas que mais se destacam,
quer nas caracteristicas mais valorizadas e até mesmo nas preferéncias e gostos no consumo
de luxo.

Destaca-se a qualidade que estd associada a estes produtos, o que confirma a
literatura existente, mais de metade dos inquiridos valoriza este atributo (qualidade) e a
valorizacdo que é dada, cada vez mais, aos produtos mais discretos, com logotipos e padrdes
menos percetiveis, dado que grande parte dos inquiridos assinalou a sua preferéncia pelos
mesmos.

E importante também ressaltar que os consumidores que compram artigos de luxo
estdo cada vez mais informados e exigentes, de tal forma que “mentir sobre o que a marca
promete” e “ma conduta com os seus trabalhadores” foram 0s dois fatores mais assinalados
pelos inquiridos como capazes de os levar a deixar de comprar estas marcas e destacam,
ainda mais, a importancia que as empresas devem dar a relacdo com o consumidor, tanto a
nivel da comunicacdo que ¢ feita, publicidade, expectativas e até mesmo ao nivel de como
gerem 0S Seus recursos humanos.

Importa ainda destacar, neste capitulo, o numero significativo de inquiridos que
responderam que ndo compram artigos de luxo (devido a possiveis razdes anteriormente
mencionadas, como 0s rendimentos mensais dos inquiridos serem baixos). Para além disto,
é de realcar que, tendo por base 0s que compram estes artigos, esta compra é efetuada com
bastante frequéncia, dado que 46,70% efetuaram a compra ha menos de um més e 31,60%
ha menos de seis meses.

No que se refere aos objetivos propostos € possivel concluir que, de uma forma

bastante positiva, todos eles foram alcancados, incluindo o objetivo principal: perceber de
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que forma as emocgOes negativas — 6dio & marca e culpa face a marca - afetam as trés
dimens6es do CE no consumo de marcas de luxo inconspicuo.

Em termos de pergunta de partida, “De que forma duas emocdes negativas fortes —
0dio a marca e culpa face a marca - afetam as trés dimensoes tradicionais do CE no setor do
luxo?” e de validacdo de hipdteses, é possivel afirmar que odio, sim, afeta negativamente
duas das dimensGes, mas a culpa nédo afeta negativamente nenhuma das dimensdes do CE.

Por outras palavras e, tendo por base as hipoteses, foram confirmadas como H1 e H2,
no entanto H3, H4, H5 e H6 ndo foram, o que permitiu alargar o conhecimento cientifico e
empresarial neste ramo.

Aqui, uma das grandes diferengas encontradas prendeu-se ao facto dos consumidores
ndo percecionarem as trés dimensbes do CE, mas sim duas e, apesar da relacdo entre estas
duas varidveis ndo ter sido diretamente investigada, os resultados vao ao encontro de
informacdes ja presentes na revisdo bibliogréafica sobre este tema.

O 6dio é a emocao negativa mais forte e intensa, com consequéncias muito negativas
para as empresas (Sternberg, 2003; Zarantonello et al., 2016), uma resposta emocional
bastante mais forte do que simplesmente ndo gostar da marca, que vai além da aversdo e
inclui vergonha, nojo, tristeza e raiva (Hegner et al. (2017), dai que é capaz de influenciar
de forma negativa a dimenséao cognitiva e emocional do CE.

Por outro lado, a culpa, ndo foi capaz de influenciar negativamente as dimensdes do
CE, o que de certa forma vai ao encontro da revisao bibliografica. Tal acontece, pois, este
sentimento, esta mais associado aos comportamentos que o proprio individuo tem e que o
fazem sentir culpado (por exemplo, ao comprar produtos de um valor muito elevado,
Richins, 1997), do que as atitudes que a propria marca possa ter.

Além disto, e apesar da proliferacdo e democratizacdo do setor do luxo, o édio, que
para além de ser cada vez mais comum em todas as marcas, é capaz de afastar clientes atuais
e futuros (Bryson e Atwal, 2019; Ké&hr et al., 2016).

Em suma, entende-se que € imperativo que 0s gestores conhegam, antecipem e
interpretem as emogOes dos consumidores, principalmente no mercado de luxo, onde
emergem cada vez mais marcas, a competitividade é elevada e o consumidor, com cada vez
mais conhecimento, torna-se mais exigente.

Esta investigacdo veio assim confirmar a importancia e o impacto negativo que as
emoc0Oes negativas podem ter nas empresas e que, conhecendo e interpretando as emocgoes
atempadamente e proporcionando um bom servigo ao cliente, reduzem-se as emogdes

negativas e beneficia-se dos resultados positivos que desta relacdo podem resultar.
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6.2. ImplicagOes para a gestao

O presente estudo fornece diversas contribuicGes importantes para a area da Gestéo,
utilizando um conjunto de conceitos relacionados quer com o CE, quer com as emog¢des
negativas do consumidor, no setor do luxo inconspicuo.

Em primeiro lugar, contribui para o estudo e aprofundamento de conhecimento sobre
as emoc0Oes negativas do consumidor, tema este ainda escasso na literatura (Khatoon e
Rehman, 2021).

Em segundo lugar, o estudo permite ampliar o conhecimento sobre o consumidor no
mercado do luxo, ndo sé em termos de caracterizacao sociodemografica, mas também sobre
a preferéncia relativamente aos produtos de luxo, o que permite que sejam planeadas e
definidas estratégias que possibilitem o desenvolvimento de produtos que antecipem as
necessidades e os interesses dos consumidores.

O presente trabalho fornece ainda indicacbes de que é essencial os gestores
conhecam, antecipem e interpretem as emocOes dos seus consumidores atempadamente,
pois, s assim, irdo conseguir desenvolver produtos e servi¢cos mais ajustados a preferéncia
de consumo do cliente.

Em termos de emocdes, € fulcral que os gestores tenham consciéncia que a simples
publicidade, ou até mesmo, um breve atendimento em loja, sdo capazes de despertar
emocdes, sejam elas positivas ou negativas.

Assim sendo, é crucial que seja evitada qualquer tipo de influéncia negativa da marca
no consumidor, pois as emocdes negativas conseguem ter consequéncias muito mais fortes
para as empresas, comparativamente com as positivas. Para que isto aconteca, € importante
que as empresas apostem em sistemas e ferramentas que permitam conhecer melhor e
interpretar o consumidor e as suas emo¢6es (mantendo as positivas e, no caso de existirem
negativas, que as mesmas sejam corrigidas ou atenuadas), que sejam definidas e planeadas
estratégias cujo foco seja o cliente e que as mesmas permitam solucionar eventuais falhas
que possam estar a acontecer.

Outra implicacdo relevante deste estudo para a gestdo é que, para além do
conhecimento e investimento que deve ser feito no consumidor, a aposta no desenvolvimento
e formac&o dos recursos humanos € muito importante, pois, caso os trabalhadores estejam
sensibilizados para proporcionarem uma boa experiéncia de consumo, reduzem-se as
probabilidades de existirem emocdes negativas e as hipoteses de existirem emogdes positivas

aumentam.
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6.3. LimitacGes de pesquisa e proposta de futuras investigagoes

Apesar da importancia e contribui¢des do presente estudo, 0 mesmo possui algumas
limitacGes e da oportunidade a futuras investigacGes na area.

No que diz respeito as limitacGes, a escassez de estudos que englobem tanto as
emoc0Oes negativas como o CE e, principalmente que abordassem a culpa, foi uma limitagéo
encontrada na revisdo bibliogréfica.

Para além do mais, um estudo quantitativo, para estudar emoc6es, apresenta algumas
limitacGes, visto que um estudo qualitativo permite captar mais impressdes e detalhes nas
respostas do consumidor, detalhes estes que poderiam ser captados, por exemplo, através de
uma entrevista. Existem assim limitacdes em termos de interpretacdo dos dados que seriam
mais facilmente solucionadas com um estudo qualitativo.

A amostra selecionada foi uma amostra por conveniéncia, o0 que ¢ uma limitacdo do
estudo, dado que, para obtermos resultados mais confiaveis e crediveis, deveria ter sido
realizada uma amostra aleatoria aos consumidores de luxo. Assim, uma amostra aleatdria
ndo probabilista, ndo é representativa dos consumidores de luxo, o que reflete uma limitacao
do estudo.

Outra das limitacBes do estudo, prendeu-se a dificuldade em obter respostas
afirmativas suficientes no que concerne a compra de artigos de luxo. Esta limitacdo pode
estar associada a falta de conhecimento do consumidor sobre o0 que sao realmente produtos
de luxo e por considerarem que o luxo é algo inacessivel.

Em termos de futuras investigacfes, com a concluséo da presente investigacéo, seria
interessante aplicar o questionario noutras areas geograficas, com o intuito de verificarmos
possiveis semelhancas ou diferencas nos resultados.

Conjugar este estudo quantitativo com entrevistas seria também interessante de
investigar, bem como perceber tanto na eventual entrevista como no questionario, 0 motivo
do consumidor responder que ndo compram marcas de luxo.

Além disso, no presente estudo, apenas foram estudadas duas emocgdes negativas, 0
odio e a culpa, outras poderiam ser alvo de investigacdo como a raiva, a tristeza, o desprezo,
0 medo, entre outras. Seria também interessante perceber o impacto das mesmas nas

dimens@es do CE, quer no setor do luxo, quer noutras areas de consumao.
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Anexos
Anexo A — Inquérito

Emocdes Negativas no Consumidor de Luxo
Objetivo: Com este questionario pretende-se recolher informacao sobre a percecao dos
individuos sobre emoc¢fes negativas no consumo de marcas de luxo. Trata-se de
informacao para uma dissertacdo de Mestrado sem nenhum objetivo comercial.
O inquérito € completamente andnimo, confidencial e ndo existem respostas certas nem

erradas.

Agradecemos muito a sua colaboracdo no preenchimento deste questionério.

Caracterizagéo do Inquirido: assinale com uma cruz

Idade Menos de 25 anos o26a40anos O 4la65anos O
1 Mais de 65 anos O
2 Género Masculino O Feminino O Prefiro ndo dizer O
Rendimento <1000€ o |1001a2000€ |2001 a3000€ |>3000€
3. | Mensal da m m m
Familia
Dimensédo do lindividuo 0 |2 a5 individuos O | Mais de 5 individuos O
4. | Agregado
Familiar
5 | Escolaridade Bésico o | Secundario 0 | Superior m
Atividade Setor Primario 0 Setor Secundario O
6. | Profissional Servicos 0 Reformado O
Desempregado 0 Estudante 0O
Caraterizacdo do Comportamento
8. | Compra marcas de Luxo? Sim Né&o (acabou o seu
inquérito)
9. | Qual é a carateristica mais Qualidade
importante quando compra marcas Preco
de Luxo? (escolha apenas uma Design
op¢ao) Logotipo
Notoriedade
Prestigio
Reconhecimento
Discricdo
10. | Diga qual é a sua preferéncia 1234567
relativamente a visibilidade dos Menos visivel Mais visivel
logotipos das marcas de luxo nos Moda (Ex: perfumes, maquilhagem,
diferentes setores: decoragao)
Vestuario
Acessorios (Ex: carteiras, sapatos,
oculos, lencos)
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11. | Relativamente as marcas de luxo que 1234567
compra/consome prefere: Marcas menos visiveis ~ Marcas mais
visiveis
Logotipo pequeno Logotipo
Grande
Impercetivel Percetivel
Inconspicuo Conspicuo
12. | Indique a Ultima marca de Luxo que
comprou:
13. | Indique h& quanto tempo foi: Menos de um més
Menos de seis meses
Menos de um ano
Mais de um ano
14. | Que fator o levaria a deixar de Ma conduta ambiental da marca
comprar marcas de luxo? Escolhao | Méa conduta com os seus trabalhadores
que é mais importante para si. Mentir sobre o0 que a marca promete
Ma utilizacdo da informacgédo em redes
sociais

A partir de agora, considere a sua Ultima compra e a marca de luxo para responder as

questdes:

Tenha presente a escala de 1 a 7 aqui representada. A seguir sdo apresentadas diversas
afirmacdes. Indiqgue com uma cruz o seu grau de concordancia sobre cada uma. N&o
existem respostas certas ou erradas. Queremos apenas a sua opinido sincera.

Discordo | Discord | Discordo Nao Concordo | Concord | Concordo
fortement 0 fracament | concord | Fracament 0 fortement
e € 0 hem € e
discordo
1 2 3 4 5 6 7

11213 5(6]|7

Odio & marca

OM1: Eu odeio essa marca.

OM2: Eu ndo gosto muito dessa marca.

OM3: Eu realmente detesto essa marca.

OM4: Eu sinto-me hostil a esta marca.

Culpa face a marca
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CFML1: Sinto um sentimento de culpa quando compro esta

marca

CFM2: Sinto que merego criticas quando compro esta marca

CFMa3: Sinto remorsos quando compro esta marca

Consumer Engagement

CE - Dimensé&o cognitiva

CE_DC1: Usar esta marca faz-me pensar nesta marca

CE_DC2: Eu penso muito nesta marca quando a estou a usar

CE_DC3: Usar esta marca estimula 0 meu interesse em

aprender mais sobre a marca

CE — Dimensao Emocional

CE_DEL: Eu sinto-me muito positivo(a) quando uso esta

marca

CE_DE2: Usar esta marca deixa-me feliz

CE_DE3: Eu sinto-me bem quando uso esta marca

CE_DEA4: Tenho orgulho em usar esta marca

CE - Dimensdo Comportamental ou Ativacéo

CE_ATL1: Passei muito tempo a usar esta marca em

compara(;éo com outras marcas

CE_AT2: Sempre que estou a usar marcas de luxo, costumo

usar esta marca

CE_AT3: Eu uso mais esta marca

Muito obrigada pela sua participacgao!
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