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RESUMO

O luxo constitui um setor em constante crescimento, com um valor associado
que acompanha essa tendéncia. A par do seu crescimento, também as novas
tecnologias evoluiram de forma exponencial, especialmente as redes sociais e
plataformas de e-commerce. Contudo, as marcas de luxo ndo se ajustaram
imediatamente ao contexto online e existe atualmente ainda alguma resisténcia por
parte de certas marcas. Na verdade, o online e as redes sociais potenciam uma maior
conectividade e a interacdo entre utilizadores, através do electronic word of mouth ou
e-WOM, que pode exercer influéncia sobre o valor que cada consumidor tem de

determinada marca (brand equity).

O presente estudo pretende investigar a influéncia do e-WOM sobre o brand
equity de marcas de luxo, de modo a compreender esta relagdo e para que se possam
construir estratégias para potenciar a presenca online destas marcas. Para o efeito,
adotou-se uma metodologia mista de investigacdo, recorrendo a entrevistas
semiestruturadas para compreender a definicio de marcas de luxo e identificar as
carateristicas diferenciadoras associadas a este tipo de marcas; e o questionario a
uma amostra da populacdo portuguesa (n=365) com o intuito de identificar a

influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de luxo.

Os resultados obtidos mostram que a definicao de marca de luxo é subjetiva,
pelo que ndo ha consenso na literatura, contudo, compilando fatores essenciais como
as carateristicas diferenciadoras e considerando a subjetividade inerente, é possivel
alcancar uma definicdo genérica de marca de luxo. Finalmente, o estudo permitiu
ainda concluir que existe uma associa¢do positiva entre o e-WOM e o brand equity de
marcas de luxo, elucidando a influéncia do primeiro sobre o segundo. Estes
resultados elucidam a importancia do e-WOM que podera alavancar a presencga online

da marca de luxo e potenciar o brand equity destas na mente do consumidor.

Palavras-chave: Electronic Word of Mouth; Redes Sociais; Marca de Luxo;

Brand Equity.
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ABSTRACT

Luxury is a sector that is constantly growing, with an associated value that
accompanies this trend. Along with its growth, new technologies have also evolved
exponentially, especially social media and e-commerce platforms. However, luxury
brands did not immediately adjust to the online context and there is still some
resistance from certain brands. In fact, the online context and the social media
enhance connectivity and user interaction through electronic word of mouth or e-
WOM, which can influence the value that each consumer has of a particular brand

(brand equity).

The present study intends to investigate the influence of e-WOM on the
brand equity of luxury brands, in order to understand this relationship and to build
strategies to enhance the online presence of these brands. For this purpose, a mixed
research methodology was adopted, using semi-structured interviews to understand
the definition of luxury brands and to identify the differentiating characteristics
associated with this type of brand; and the questionnaire to a sample of the
Portuguese population (n = 365) in order to identify the influence of e-WOM on the
brand equity of luxury brands.

The results obtained show that the definition of luxury brand is subjective, so
there is no consensus in the literature, however, compiling essential factors as the
differentiating characteristics and considering the inherent subjectivity, it is possible
to reach a generic definition of luxury brand. Finally, the study also concluded that
there is a positive association between e-WOM and brand equity of luxury brands,
elucidating the influence of the first on the second. These results elucidate the
importance of e-WOM that can leverage the luxury brand's online presence and

enhance brand equity in the consumer's mind.

Keywords: Electronic Word of Mouth; Social Media; Luxury Brand; Brand
Equity.
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INTRODUCAO

O mercado do luxo acompanha uma tendéncia de crescimento desde 1995 e
cada vez mais se foi verificando a necessidade deste setor se enquadrar e afirmar nos
meios online (Fionda & Moore, 2009; Hudders, Pandelaere, & Vyncke, 2013; Miller &
Mills, 2012; Statista Inc., 2017c).

A par desta evolugao, também as novas tecnologias se foram desenvolvendo e
atualmente consideramos como exponencial o crescimento da Internet e das
tecnologias Web 2.0 (Constantinides & Fountain, 2008). De facto, houve um rapido
crescimento das redes sociais, websites e plataformas de e-commerce (Brogi,
Calabrese, Campisi, Capece, & Costa, 2013; Daugherty & Hoffman, 2014). Para a
maioria das marcas esta rapida evolugao traduziu-se numa adaptacdo ao meio online
de forma quase imediata, promovendo a sua presenca online, bem como uma maior
interagdo com os consumidores (Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, & Aiello, 2016;

Mangold & Faulds, 2009).

Contudo, o caso das marcas de luxo difere desta regra geral, tendo havido
uma resisténcia inicial em assumir a presenca online (Brogi et al., 2013). A justificacao
centra-se na experiéncia do cliente que, no setor do luxo, constitui um aspeto
diferenciador das restantes marcas (Shen, Vel, & Khalifa, 2016). Através da internet,
existia a possibilidade das marcas de luxo perderem a sua identidade e esse aspeto
carateristico. No entanto, tornou-se imperativa a presenca online ou em ambiente de
e-commerce e as marcas de luxo comecaram a desenvolver-se nesse sentido (Shen et

al, 2016).

Porém, ha de facto a dificuldade de transpor o luxo para o online sem perder
a sua identidade (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012). Este fenémeno de estar
presente em varios canais simultaneamente - ubiquidade - pode ser uma ameaca

para este tipo de marcas, que se identifica como exclusiva.

Além disso, a definicdo de marca de luxo é complexa e a sua concec¢ao difere

ainda de consumidor para consumidor, de acordo com as suas experiéncias e
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percecoes de valor pessoal. Acompanhando esta premissa, o luxo pode ser entdo
categorizado segundo niveis, desde o luxo do dia-a-dia ao ultra-luxo, que podem

variar de individuo para individuo (Kapferer, 2017; Rambourg, 2014).

Importa entdo compreender qual a possivel definicado de marca de luxo para
o consumidor portugués, qual a influéncia da comunicagdo boca-a-boca online - o
electronic word of mouth ou e-WOM - na perceg¢do de valor que os consumidores tém
das marcas de luxo e tentar perceber se de facto é possivel manter uma presenca
online ubiqua mantendo a exclusividade inerente a este tipo de marcas. Acresce a
lacuna da literatura em responder a estas questdes. A evidéncia sobre a influéncia do
e-WOM no brand equity de marcas de luxo é escassa e ndo foram encontrados estudos
que relacionassem este tipo de comunicacdo com a manutencdo da exclusividade

carateristicas as marcas de luxo em meio online.

Com consideragao as lacunas identificadas, torna-se pertinente investigar a
influéncia do e-WOM no brand equity de marcas de luxo, compreendendo para isso
qual a definicdo de marca de luxo. Desta forma serd possivel ter acesso a
conhecimento ainda pouco estudado, que permitird aos gestores de marca o
desenvolvimento de estratégias adequadas para uma forte presenca online das

marcas de luxo.

Portanto, a presente investigacdo tem como objetivo geral investigar a
influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de luxo. De forma a alcangar-se a

resposta a esta questdo, foram definidos determinados objetivos especificos:
1. Compreender a definigao de marca de luxo;

2. ldentificar quais as carateristicas diferenciadoras associadas as marcas de

luxo;
3. Identificar a influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de luxo.

O presente estudo divide-se em cinco capitulos distintos. O primeiro capitulo
foca a revisdo da literatura e, por isso, o enquadramento tedrico necessario a toda a
investigacdo; o segundo capitulo centra-se sobre a conceptualizacdo do modelo de

analise da investigacado, apresentando o objeto do estudo e o modelo conceptual que
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esquematiza e orienta o presente trabalho; o terceiro capitulo debruga-se sobre o
enquadramento metodolégico, em que sdo apresentados os objetivos do estudo -
geral e especificos -, o tipo de metodologia escolhida, a justificagio da opgdo
metodoldgica e a apresentacdo das técnicas de recolha e analise de dados a utilizar; o
quarto capitulo foca a apresentacdo e discussdo dos resultados, culminando com as
consideracgoes finais sobre os resultados obtidos através da presente investigacao e,
por ultimo, o quinto capitulo que foca as principais conclusdes do estudo, as

contribuicdes e as limitagdes do mesmo.
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1. REVISAO DA LITERATURA

“In a global context, it is critically important for luxury researchers and
marketers to understand why consumers buy luxury, what they believe luxury is and
how their perception of luxury value impacts their buying behaviour” (Wiedmann,

Hennigs, & Siebels, 2007).

Tal como referido por Wiedmann, Henning & Siebels (2007) é importante
compreender o mercado do luxo e qual a percecdo dos consumidores sobre o mesmo,
incluindo a sua defini¢do. Torna-se, entao, de relevada importancia perceber se o que
¢ comentado sobre as marcas de luxo por consumidores afeta o que outros
consumidores sentem, pensam e o modo como reagem a estas marcas, isto é, o valor

percecionado que tém das mesmas ou brand equity.

7

E necessario compreender a raiz de todos os conceitos inerentes para em
ultima andlise se atingir o objetivo do presente estudo - investigar qual a influéncia
do e-WOM nas dimensdes do brand equity. Para tal, este segundo capitulo apresenta
uma revisdo da literatura dos temas em analise, estabelecendo o enquadramento
teorico. Divide-se em trés grandes temas principais: (1) Web 2.0 e meio online, (2)

marca e brand equity e (3) a influéncia do e-WOM no brand equity de marcas de luxo.

Inicialmente, a revisdo do meio online apresenta o conceito de web 2.0, social
media, o contexto de e-commerce e social commerce, e o fenémeno do electronic word
of mouth. O segundo grande tema debruca-se sobre a marca e o brand equity,
explorando a fundo estes conceitos e as dimensdes do brand equity, a definigdo de
marcas de luxo e o comportamento do brand equity neste segmento especifico das

marcas.

Por ultimo, apresenta-se uma revisao da literatura sobre a influéncia do e-
WOM no brand equity de marcas de luxo. Procura-se estabelecer uma relacao entre os
conceitos que constituem o tema central no presente trabalho de investigacao

empirica e perceber qual o estado atual da investigacao cientifica nesta area.
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1.1.Web 2.0

A Internet, face a outros meios de comunicagdo, tem tido uma evolugao quase
exponencial (Brogi et al.,, 2013; Naughton, 2016). A sua origem remonta aos anos
1930 e tera sido desenvolvida para fins militares. Posteriormente, o seu
desenvolvimento seguiu o rumo cientifico, da utilidade civil. Atualmente, verificou-se
o fenémeno de comercializacdo da rede, sendo utilizada de forma global para

comunicagao, entretenimento, trabalho ou estudo (Naughton, 2016).

A constante evolugdo das tecnologias de informacao e comunicacdo conduz
as empresas a procurar a cada dia abordagens e estratégias de marketing inovadoras
(Brogi et al,, 2013). Especificamente, a Internet apresentou-se como uma ferramenta
inovadora (Brogi et al.,, 2013; Constantinides & Fountain, 2008), que consiste em
cinco principais categorias: imediatidade, personalizacdo, quantificacgdo,
envolvimento do utilizador e efeito de rede. Estas permitiram abrir novas perspetivas
na area do marketing e reformular as abordagens utilizadas tradicionalmente

(Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, & Dionisio, 2010).

Através da evolucdo da Internet e da tecnologia subjacente para a Web 2.0, a
interacdo entre consumidores sofreu uma aceleracao. As tecnologias Web passaram
de estaticas e fechadas (Web 1.0) para tecnologias baseadas em participacao ativa,
como as Wikis, blogs e redes sociais, em que o consumidor pode interagir e colaborar
com os outros usuarios na criacdo de conteudos em comunidades virtuais (Brogi et
al., 2013; Kaplan & Haenlein, 2010). Esta mudanca de paradigma permite fortalecer
relacdes comerciais com os consumidores, potenciar e aumentar trafego para os
websites, identificar novas oportunidades de negoécio e, ainda, apoiar o

desenvolvimento da marca e dos seus produtos (Huang & Benyoucef, 2013).

De facto, o conceito de Web 2.0 foi utilizado pela primeira vez para descrever
uma nova perspetiva da utilizacao da World Wide Web, na medida em que o conteido
desta plataforma passa a ser continuamente modificavel por todos os utilizadores,
desde os developers de software aos end-users, multiplicando ao nivel de milhdes o

numero de contribuintes desta rede (Carrera, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010). Este
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processo passa a ser colaborativo e participativo e o poder de mercado migra dos
produtores para os consumidores, e dos media tradicionais para outros novos
personalizados (Brogi et al, 2013; Constantinides & Fountain, 2008; Kaplan &
Haenlein, 2010). Esta alteracdo é instigada pelo proéprio utilizador, enquanto
contribuidor fundamental para este novo parametro no marketing (Constantinides &
Fountain, 2008). Verifica-se entdo uma mudanga de paradigma naquilo que é a Web,

que pode ser resumida de forma simples pela Tabela 1.

Tabela 1 - Tabela-resumo: Web 1.0 versus Web 2.0.

Web 1.0 Web 2.0

Eu publico, tu lés Nos publicamos, nés lemos
Eu forneco Nés partilhamos
Era da Producao Era da Colaboracgao
Webpage, site Wiki, blog, CMS, LMS
Web Server Peer-to-Peer
Directério (Taxonomia) Tagging (folksonomy)
Sociedade da Informacao Sociedade do Conhecimento

Fonte: (Carrera, 2009, p. 41)

Nao h3, todavia, uma defini¢do clara e globalmente aceite para o termo Web
2.0 (Constantinides & Fountain, 2008; O’Reilly, 2005). Este conceito surgiu pela
primeira vez em 2004, durante um momento de brainstorming, pelas palavras do
vice-presidente da O’Reilly Media, Dale Dougherty (O’Reilly, 2005). Dois anos apds,
Tim O’Reilly e John Musser (2007) indicaram uma hipétese de definicdo que
apresentava a Web 2.0 como um conjunto de tendéncias, desde a economia a
tecnologia, que constitui a base para a nova geracao da Internet, em que ha abertura e
0 usuario tem um papel ativo. Ndo se trata, portanto, de uma atualizacdo das
especificacdes técnicas da Web, mas antes uma alteracdo do ponto de vista dos

utilizadores sobre a mesma.

Mais tarde, Constantinides e Fountain (2008) criaram uma das mais robustas
definicoes até hoje reconhecida, em que afirmam que a Web 2.0 consiste num

conjunto de aplicacdes online, que suportam a criacdo de redes de contacto entre
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utilizadores. Estas aplicacdes sdo abertas, interativas e controladas pelo proéprio
utilizador, o que permite um maior poder de mercado em processos sociais e
comerciais, para além de possibilitar o acesso a mais experiéncias e conhecimento.
Estas carateristicas permitem ainda um fluxo de ideias e partilha de conhecimento
entre utilizadores, potenciando a geracdo e disseminacdo de contetdo informativo

(Constantinides & Fountain, 2008).

No sentido da definicdo apresentada, tornou-se imperativa a adaptagdo ao
conceito de Web 2.0, considerando o consumidor como parte das empresas e das
marcas, de forma a responder melhor e mais rapidamente que a concorréncia as suas
necessidades. Seja em meios de e-commerce e/ou através dos social media, o
empowerment do utilizador, a colaboragdo e a partilha de experiéncias sdo parte
constituinte deste novo contexto Web (Constantinides & Fountain, 2008). Por
preconizarem a participacdo ativa do consumidor, as tecnologias da Web 2.0 facilitam

a co-criagao de valor, entre estes e as marcas (Akrimi & Khemakhem, 2012).

Particularmente, através do vinculo com os social media, as empresas tém mais
facilidade em partilhar conteiido com os seus clientes e outros potenciais. Ha ainda
uma componente importante de partilha do consumidor com a prépria empresa e
mesmo entre consumidores, tornando estas redes poderosas ferramentas para a
criacdo e manutencdo de uma relagdo préxima com os mesmos (Akrimi &
Khemakhem, 2012). Pelo seu potencial neste ambito, discutir-se-a na sec¢do seguinte

o conceito de social media e o contexto atual em que se insere.
1.1.1. Social Media

As tecnologias inerentes a Web 2.0 promoveram o desenvolvimento de
técnicas de marketing mais inovadoras e promissoras como o marketing viral, o
marketing tribal, o buzz marketing e o marketing das redes sociais, em que sao
exploradas plataformas como o Facebook, Youtube, Twitter e Pinterest (Brogi et al.,
2013; Daugherty & Hoffman, 2014). Esta emergéncia de redes sociais permitiu o
empowerment do consumidor, que tem agora a capacidade de se conectar, criar,

produzir e partilhar conteildo como nunca antes (Daugherty & Hoffman, 2014).
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Para Akrimi e Khemakhem (2012), social media refere-se a plataformas
criadas com o objetivo de facilitar a interacdo entre individuos. Para Kaplan e
Haenlein (2010) o objetivo é o mesmo, permitindo a criacdo e partilha de contetido
pelos utilizadores. Assim, os social media viram o seu desenvolvimento a partir dos
fundamentos tecnoldgicos e ideoldgicos da Web 2.0 e correspondem a um grupo de

aplicacdes baseadas na internet (Kaplan & Haenlein, 2010).

Em adicdo, estas plataformas sdo consideradas ecossistemas que permitem e
nutrem a comunica¢do entre as empresas e os consumidores, mas também entre
consumidores através dos conteidos que criam e partilham (Akrimi & Khemakhem,
2012).

Este ultimo aspeto, reconhecido pelo termo em inglés user-generated content,
pode ser identificado como a soma de todas as formas de que os utilizadores dispéem
para fazer uso das redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010). O termo tornou-se
popular com o desenvolvimento das tecnologias 2.0 e a Organizacdo para a
Cooperacao e Desenvolvimento Econémico identificou em 2007 os trés requisitos
fundamentais para a sua defini¢do: (1) o contetido tem de ser partilhado num website
publico ou numa rede social acessivel a um determinado grupo de individuos; (2)
necessita de demonstrar algum esforco criativo e (3) a sua criacdo deve ser apartada

de praticas profissionais (OECD, 2007).

De acordo com Mayfield (2008), os social media sao caraterizados pelos

seguintes atributos:

e Participagdo - encorajam a interagdo e contribuicdo daqueles
interessados em determinado tema;

e Abertura - raramente ha barreiras ao conteddo e a participacao; os
social media incentivam os comentarios, votacao, o feedback e a
partilha de contetdo;

e Conversacdo - permitem a transmissdo de informacdo de forma

bidirecional, ao contrario dos meios de comunicacdo tradicionais
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assentes somente na transmissdao de informacio de modo
unidirecional;

e Comunidade - potenciam a criagdo de comunidades em que os
utilizadores interagem, partilham interesses comuns e conteudo
relacionado;

e Conectividade - promovem a conexdo, ao utilizar links para outros

sites, recursos e até individuos.

Dentro dos social media, as redes sociais (como o Facebook, Twitter ou
Instagram, por exemplo) apresentam atualmente um poder quase ilimitado, tendo-se
instalado no quotidiano de inumeros individuos a escala global (Daugherty &

Hoffman, 2014).

Segundo dados estatisticos previsionais, espera-se que o nudmero de
utilizadores de redes sociais a nivel mundial cresca até 2,95 bilides em 2020, o que
representa aproximadamente um ter¢co da populacdo mundial total (Statista Inc.,
2017e). Atualmente, o numero total de utilizadores encontra-se nos 2,46 bilides e a
rede social mais popular a nivel mundial é o Facebook, com 2,07 bilides de
utilizadores ativos mensais, segundo dados do terceiro trimestre de 2017 (Statista
Inc.,, 2017e, 2017d). Em média, o uso diario de redes sociais por utilizadores mundiais
totaliza 135 minutos (Statista Inc., 2017a). No caso de Portugal, sabe-se que existiam
6,11 milhoes de utilizadores de redes sociais em 2016, representando cerca de 60%
da populagdo, e prevé-se que este numero aumente até 6,49 milhdes em 2022

(Statista Inc., 2017b).

J& em 2012, Shea Bennett partilhou com os cibernautas que, a cada 60
segundos, os utilizadores partilhavam mais de 600 mil conteudos, carregavam 48h de
video, enviavam mais de 100 mil mensagens e publicavam mais de 25 mil posts nos
social media (Bennett, 2012). Ainda que com dados de 2012, novamente se verifica o
volume comunicacional nas redes sociais e, ainda mais, de contetido partilhado a cada
minuto. Do ponto de vista dos consumidores, torna-se essencial identificar, filtrar e

classificar toda a informacao a que estdo expostos, urgindo a necessidade de decidir a
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quais elementos dirigir a atencdo, de forma consciente ou até mesmo

subconscientemente (Daugherty & Hoffman, 2014).

Ora, segundo as previsoes, dentro de poucos anos um ter¢o da populacdo
mundial estard conectada através das redes sociais e o volume de contetdos
partilhados tenderd a aumentar (Statista Inc., 2017e). Estes nimeros sdo, portanto,

representativos da importancia das redes sociais para a comunicac¢do no futuro.

Este novo paradigma de comunicacdo sem precedentes permitiu que os
utilizadores partilhem entre si uma imensiddo de informacdo sobre produtos e
servicos, influenciando nao apenas o conteido informativo disponivel para outros
consumidores, mas também a partilha posterior de avaliagio dos mesmos (Akrimi &
Khemakhem, 2012; Mangold & Faulds, 2009). Deste modo, os consumidores
procuram as comunica¢des de marca através dos social media e consideram essa
informacdo como mais fidedigna e confiavel, quando comparada com as
comunicacbes empresariais patrocinadas via meios de promocgdo tradicionais

(Mangold & Faulds, 2009).

Consequentemente, urgiu a necessidade das marcas se adaptarem e
aprenderem a criar um dialogo com os seus clientes, ao invés de debitarem
informacao para estes, influenciando as discussdes no espaco das redes sociais

(Mangold & Faulds, 2009).

Os social media mudaram, por isso, a forma como as marcas comunicam com
o consumidor, facilitando o seu alcance e a construcdo de relacionamentos mais
pessoais. Para além disso, estas plataformas revolucionaram o modo como o
conteudo das marcas é criado, divulgado e consumido e permitem o estabelecimento
da comunicagdo online com o foco no marketing relacional, promovendo o didlogo e a
interacdo com o cliente (Godey et al., 2016; Rején-Guardia & Martinez-Lépez, 2014).
Estes sdo canais com imenso potencial para o online branding, através da partilha de

conteudo patrocinado e publicidade paga (Daugherty & Hoffman, 2014).

Nestas plataformas, os utilizadores tém a possibilidade de criar um perfil

pessoal visivel a outros, nos quais partilham conteddo, interesses e opinioes.
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Conteudo esse que se prolifera rapidamente tanto dentro como fora da comunidade,

criando links e propagando a informacgao (Rejon-Guardia & Martinez-Lépez, 2014).

Sao muitas vezes criadas as denominadas comunidades online de marcas - do
inglés online brand communities) - que permitem a troca de informacgdes e
conhecimentos sobre determinada marca, influenciando o relacionamento com a
mesma e potenciando a co-criagdo de valor pela marca e pelo consumidor (Akrimi &
Khemakhem, 2012; Brogi et al.,, 2013). A prépria marca desperta o trigger para a
existéncia destas comunidades, contudo é a relacdo entre os membros que
impulsionara o seu crescimento (Brogi et al., 2013). O sentimento de we-ness permite
uma conexdo firme com a marca e um sentimento de pertenca, que diferencia os

usuarios de uma determinada marca de outras diferentes (Brogi et al., 2013).

A percecao de credibilidade das opinides do consumidor, aliada as qualidades
Unicas identificadas nas redes sociais, permitem que estas plataformas sejam
importantes meios de exploracdao das recomendagdes dos consumidores. Razdo pela
qual as empresas passaram a incorporar estas plataformas como parte integral da sua
estratégia de marketing, especificamente no seu Mix promocional (Chu & Kim, 2011;

Rejon-Guardia & Martinez-Lopez, 2014).

Segundo Godey e Pederzoli (2016), as atividades de marketing em contexto
de redes sociais potenciam ainda o customer-based brand equity, que sera abordado

mais a frente.

E entdo fulcral investigar o fendmeno de partilha entre consumidores, em
particular através das redes sociais, que beneficiam de contetidos atuais numa
comunidade online (noticias, entretenimento, etc.) e consideram como importantes
fontes as sugestoes e recomendac¢des de outros utilizadores (Brogi et al., 2013;
Daugherty & Hoffman, 2014; Rejon-Guardia & Martinez-Lopez, 2014). No processo de

compra, estas opinides sdo fundamentais e irdo contribuir para a acdo do consumidor.

Para o efeito, as sec¢des seguintes debrucam-se sobre o conceito de e-
commerce e a sua ligacao com as redes sociais. A ultima sec¢do deste tema focara de

forma mais determinada a participa¢ao ativa do consumidor e a partilha.
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1.1.2. Do E-commerce ao Social Commerce

O comércio eletrénico ou e-commerce é um conceito ja falado ha alguns anos,
que sofreu uma evolucdo até aos dias de hoje e cuja definicdo ainda promove

discussdes atualmente (Grandon & Pearson, 2004; Huang & Benyoucef, 2013).

A presente seccdo pretende fazer uma revisio ao conceito de e-commerce
para melhor clarifica-lo, sem ser extensiva ou massuda. Aborda ainda a ligacdo entre
este e os social media, nomeadamente através das redes sociais e o conceito mais

recente de social commerce.

Desde 1999 que o conceito de e-commerce emergiu, em conjunto com o
aparecimento da World Wide Web e ja desde esse tempo que € visto como uma nova
forma de fazer negocio. Era claro que o comércio eletrénico viria para ficar e que
traria consigo um imenso potencial, capaz de alterar de forma drastica as atividades
econdmicas em geral, assim como o ambiente social envolvente (OECD, 1999). No
mesmo documento da OECD (1999), antevia-se desde logo uma maior interatividade
na economia e uma comunicacdo simples e facilitada entre os utilizadores,
eliminando barreiras geograficas e potenciando novos mercados. Este mesmo
conceito é ainda referido na literatura mais atual como algo que o comércio online
permitiu que evoluisse e a sua importancia no mercado global (Falk & Hagsten,

2015).

O e-commerce representa parte desta mudanca de paradigma, ndo so
econdémico mas também social, através da globalizacao dos mercados, da economia
baseada no conhecimento e da proeminéncia da tecnologia na vida diaria dos
individuos (OECD, 1999). A internet tornou-se o canal indispensavel para as

atividades comerciais atuais (Okonkwo, 2009).

De acordo com Grandon e Pearson (2004), a utilizacdo do e-commerce
beneficia tanto os consumidores como as entidades empresariais. Para os clientes
este método permite ter acesso a mercados globais, que oferecem um leque mais
variado de produtos e servigos de diferentes vendedores, com custos mais reduzidos;

para as empresas, apresenta beneficios ao nivel da segmentacdo, pois conseguem
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aceder a mercados mais restritos distribuidos globalmente. Genericamente,
identificam-se ainda os beneficios como a possibilidade de estabelecer um negécio
com menos custos, potenciando a economia de escala (Kalakota & Robinson, 2003, p.

629).

Atualmente, verifica-se um aumento significativo do comércio eletrénico e os
consumidores assumem ja uma preferéncia por este método (Nisar & Prabhakar,

2017).

Para Huang e Benyoucef (2013), a Web 2.0 transferiu o poder de mercado
das empresas para os clientes no ambiente de e-commerce. Para além disso, os
consumidores procuram formas cada vez mais sociais e interativas no processo de
compra, aumentando os requisitos dos servigos online e aplicagdbes (Huang &

Benyoucef, 2013).

Contudo, existe uma grande variabilidade de defini¢des que se propdem a
esclarecer o termo e-commerce (Grandon & Pearson, 2004). Para Grandon e Pearson
(2004), o comércio eletrénico tem sido definido de diferentes formas, consoante o
objetivo de quem o investiga e o contexto em que estd inserido. Estes autores
defendem que e-commerce diz respeito ao processo de comprar ou vender, utilizando

para isso a transmissao de dados eletronicos (Grandon & Pearson, 2004).

Para Weill e Vitale (2013), o comércio eletrénico refere-se ao processo de
fazer negocio e completa-lo através da Internet. Ja a OECD (OECD, 2002) identifica
este tipo de comércio como a compra ou venda de bens ou servigos entre quaisquer
individuos, empresas ou organizagdes através das redes informaticas. De acordo com
a definicdo, os bens em causa sdo adquiridos através de plataformas online, mas o
pagamento e a entrega dos mesmos ndo tém de ser necessariamente online (OECD,

2002). Nisar e Prabhakar (2017) defendem esta mesma definicao.

Segundo Huang e Benyoucef (2013) ndo se incluem na definicio de e-
commerce publicagdes online para promoc¢do, publicidade e suporte ao cliente;
também nao se inclui o uso de email ou a utilizagdo de sites para mera publicacao de

informacao. Para os mesmos autores, devido ao seu potencial e aos beneficios que
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apresenta, o e-commerce evoluiu ao longo dos anos e tem vindo a incluir cada vez
mais funcionalidades, que permitem a participacdo dos consumidores, promovem a
interagdo com outros individuos e aumentam o valor econémico (Huang & Benyoucef,

2013; Nisar & Prabhakar, 2017).

A investigacdo que tem sido realizado no ambito do comércio eletrénico
reconheceu amplamente a importancia dos sites no seu sucesso em geral (Shen et al,,
2016) e a evolugdo do comércio eletronico para plataformas cada vez mais interativas
¢ comumente relacionada com o aparecimento do social commerce (Huang &
Benyoucef, 2013). Este termo é definido por Huang e Benyoucef (2013) como
consistindo na aplicagdo das carateristicas da Web 2.0 ao e-commerce,
nomeadamente a partilha de informacdo e a inclusao de user-generated content. O
impacto da evolugdo com estas carateristicas denota-se através dos resultados

comerciais e da interagdo social entre consumidores (Huang & Benyoucef, 2013).

O comércio eletronico tem crescido rapidamente e as vendas através deste
meio acompanham a evolugcdo. Com este crescente desenvolvimento e aumento de
popularidade, as empresas tém em consideracdo o word-of-mouth para alcancarem

melhores resultados e aumentarem as suas vendas (Lin & Heng, 2015).

Para melhor compreensao, a sec¢ao seguinte aborda o tema word-of-mouth e

a sua relagdo com a marca e o comércio online.
1.1.3. WOM e e-WOM

As propriedades da Web 2.0 permitiram que o consumidor incorresse numa
transformacdo de observador passivo a participante ativo, em que os social media
surgem como plataforma ideal para as conversagdes consumidor-consumidor (Chu &
Kim, 2011; Daugherty & Hoffman, 2014). Importa, por isso, compreender de que

forma este fendmeno se relaciona com a marca e o comércio online.

Este tipo de comunicacdo, representativo da interacdo presencial entre
individuos, vulgarmente designado pelo senso comum como boca-a-boca ou word-of-

mouth (WOM), é considerado um dos fatores mais influentes no processo de decisao

Mafalda Sofia Monteiro de Abreu | 7082 14



Q THE MARKETING
Ipﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
do consumidor, em qualquer uma das fases do ciclo de compra. Influenciando,
consequentemente, as vendas das empresas (Chakraborty & Bhat, 2018; Daugherty &
Hoffman, 2014; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Rején-Guardia &
Martinez-Lopez, 2014). Por ser transmitida entre consumidores, a informagdo é
entendida como mais confidvel do que aquela transmitida diretamente pelas marcas.
E mais auténtica, mais credivel e menos tendenciosa (Chu & Kim, 2011; Daugherty &
Hoffman, 2014). Dada a sua importancia e influéncia sobre a tomada de decisdo do
consumidor, o WOM tem sido amplamente estudado e reconhecido na literatura que

versa sobre Marketing e Publicidade (Chu & Kim, 2011).

Numa defini¢do inicial segundo Katz e Lazarsfeld (1955) o fendmeno do
WOM diz respeito a troca de informagdes entre os consumidores, especificamente
informagdes de marketing. Esta primeira definicdo surgiu através de um estudo nos
anos 40, em que os autores descobriram que os contactos pessoais e informais eram
mais mencionados como fator de influéncia aquando de uma votacdo, do que a
informacao transmitida pelos mass media (Katz, 1957). Estes resultados permitiram
que os autores Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson e Hazel Gaudet desenvolvessem a
teoria do fluxo de dois passos, que indica que os lideres de opinido, atentos a
comunicacao em massa, exercem influéncia pessoal nas decisoes do publico em geral,
ou seja, a mensagem dos media ndo lhes chega diretamente, mas sim através destes

lideres que influenciam as suas decisées (Katz, 1957).

Esta teoria ditou o inicio do estudo do poder da comunicagdo WOM entre
individuos. Ainda sem se referir ao mesmo como WOM, foi de facto a primeira
definicdo a existir e exalta o papel fulcral que este tipo de comunicagdo representa no
comportamento dos consumidores em relacdo a produtos e/ou servigos (Castellano &
Dutot, 2017; Chu & Kim, 2011). Esta definicdo centra-se mais no ponto de vista das

entidades empresariais (Chu & Kim, 2011).

Outros autores referem que a definicdo oscila entre o entusiasmo que o
consumidor sente em relacao a algum produto, a avaliacdo positiva e negativa ou o
buzz do consumidor coletivo (Daugherty & Hoffman, 2014). Para estes mesmos

autores, a definicdo de WOM é simples e diz respeito a comunicacao pessoa-a-pessoa.
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Este tipo de comunicag¢do implica que os comunicadores nao tenham qualquer tipo de
intencdo comercial com a marca, produto ou servico em discussao (Daugherty &

Hoffman, 2014).

A emergéncia das novas tecnologias da internet e as carateristicas especificas
deste tipo de comunicacdo (dirigida a multiplos individuos em simultaneo,
possibilidade de ser anénima, entre outras) permitiram que o WOM se expandisse
também no meio online, surgindo assim o WOM mais dinamico e atual denominado de
electronic word-of-mouth ou e-WOM - uma consequéncia poderosa e Unica do
desenvolvimento dos media baseados na internet, especificamente, das redes sociais
(Castellano & Dutot, 2017; Chakraborty & Bhat, 2018; Chu & Kim, 2011; Hennig-
Thurau et al,, 2004; Rejon-Guardia & Martinez-Lopez, 2014).

De acordo com Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler (2004), e-WOM
pode definir-se como qualquer declaracdo, seja ela positiva (Positive e-WOM) ou
negativa (Negative e-WOM), realizada por clientes antigos, atuais ou potenciais
através da Internet e disponivel para uma infinidade de pessoas. Contrariamente ao
tradicional WOM, a comunicacdo e-WOM possui uma velocidade de difusdao sem
precedentes; € mais persistente, acessivel e pode ocorrer em diversas plataformas no
meio online: foruns de discussao, paginas de opinido, blogs, emails e redes sociais
(Castellano & Dutot, 2017; Chu & Kim, 2011; Hennig-Thurau et al., 2004). De notar
que o e-WOM nao esta confinado a interacdo entre familiares, amigos e conhecidos,
pelo que pode ocorrer entre completos estranhos, potenciando assim a comunicagao

a uma escala global (Chu & Kim, 2011).

Nas redes sociais, o e-WOM surge quando os consumidores trocam
informacao de forma informal sobre determinado produto, servico ou até mesmo
uma marca (Akrimi & Khemakhem, 2012; Chakraborty & Bhat, 2018). Através destas
redes, podem ainda associar-se a determinadas marcas de forma explicita, tornando-
se amigos ou fas das paginas que as representam (Akrimi & Khemakhem, 2012;
Chakraborty & Bhat, 2018; Chu & Kim, 2011). Para as marcas, esta é uma forma de
beneficiarem do fendmeno de e-WOM, alavancando fama e a interacdo com o

consumidor (Akrimi & Khemakhem, 2012). Esta exposi¢do voluntaria potencia um e-
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WOM bastante interativo, uma vez que foram os proprios consumidores a ir a procura
de interacdo com as marcas e outros consumidores (Chu & Kim, 2011). Através das
redes sociais, os utilizadores ganham e partilham conhecimento sobre marcas,
discutindo com outros as suas experiéncias e recomendac¢des (Chakraborty & Bhat,

2018).

Uma vez que os contactos das redes sociais sdo membros das redes ja
existentes dos consumidores, tornam-se percebidos como mais crediveis e de
confianca do que quando comparados com desconhecidos. Tal facilita o e-WOM e
conduz a que as redes sociais se estabelecam como fonte essencial de informagao

(Chu & Kim, 2011; Daugherty & Hoffman, 2014).

Segundo Chu e Kim (2011), o e-WOM através das redes sociais pode ser visto
segundo trés angulos distintos: opinion seeking, opinion giving e opinion passing. No
meio online, a interatividade constante permite que um individuo oscile entre estes
trés papéis. Assim, o individuo podera em momentos distintos estar a procura de
informacgdes, ser o provedor de opinido ou assegurar o papel de transmissor,

respetivamente.

Enquanto lideres de opinido ou opinion giving, os utilizadores podem ser
vistos como influencers que, como o proprio termo indica, influenciam outros nos
seus comportamentos e atitudes através da informacao que partilham. Ja os opinion
seekers tém tendéncia a procurar informagdes e opinides de outros para tomarem
uma decisdo de compra. Quanto aos transmissores de informagao ou opinion passing,
sdo bastante comuns neste meio online e, ainda que haja possibilidade de cada
individuo se afirmar em cada um dos trés papéis, constituem a categoria que,
provavelmente, existe em maior nimero nas redes sociais. De facto, as carateristicas
Unicas da internet permitem que seja facil para os transmissores de informacao
partilharem e reencaminharem contetido. Através de um simples clique é possivel
transmitir uma mensagem e dissemina-la a escala mundial, facilitando o fluxo de
informacao (Chu & Kim, 2011). Particularmente, a comunicagao via e-WOM permite a
formulacao de fluxos de ideias crediveis e que influenciam o processo de procura de

informacao e decisao do consumidor (Rejon-Guardia & Martinez-Lopez, 2014).
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Keller, em 2007, afirmou que o trono na ordem social estaria a ser reclamado
pelo WOM e que este se tornou no canal de comunica¢do mais importante e eficaz (E.
Keller, 2007). Atualmente, sabe-se que esta comunicacao é de relevada importancia
para os profissionais de marketing e que, de facto, representa um dos mais

importantes canais de comunicacao (Buttle & Groeger, 2017).

No que toca a marcas, os consumidores envolvem-se em discussdes e troca
de informagdes através de WOM por volta de 60 vezes por semana. Os temas mais
comuns de debate e com mais elevada popularidade sao alimentacdo e restaurantes,

entretenimento, bebidas, viagens e retalho (Buttle & Groeger, 2017).

O impacto do e-WOM e a sua presenca constante nos dias de hoje conduziram
a que mais investigacao fosse realizada nesta area, iniciando-se algumas pesquisas
recentes que exploram as motivagdes por detrds do e-WOM (Chen, 2017). Contudo, ja
é reconhecido que os individuos partilham informacao através de e-WOM na busca da
aceitacdo social, adaptando com base em cada publico a sua abordagem especifica

(Chen, 2017).

O resultante do e-WOM representa, assim, consequéncias das conversas
entre utilizadores que ocorreram sem qualquer tipo de interesse comercial. Por esta
razdo, esta atividade ganha relevada importancia para o mercado do comércio online,
uma vez que os consumidores partilham e procuram opinides online de forma

informal, tal como ja o faziam offline (Rejon-Guardia & Martinez-Lopez, 2014).

Para profissionais de marketing e da area da comunicacdo é importante
compreender quais as discussdes entre consumidores inerentes as marcas que
representam. Ao estarem atentos, sdo capazes de retirar insights para melhor
comunicarem com os seus clientes, estabelecendo didlogos com verdadeiro
significado (E. Keller, 2007). De facto, entende-se que o positive WOM ou e-WOM
constitui o recurso mais valioso de um profissional de marketing uma vez que nada
supera uma recomendacdo (Buttle & Groeger, 2017). Dentro do espetro das
recomendacdes, aquelas indicadas por elementos familiares ou amigos exercem um

maior poder de influéncia sobre as decisdes individuais. Ainda que mantenham uma
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representam 2% (Castellano & Dutot, 2017; Chu & Kim, 2011). Além disso, de acordo
com Lin e Heng (2015), 85% dos consumidores referem consultar online reviews
antes de efetuarem uma compra e 65% desses refere que as opinides influenciam a

sua decisao.

De acordo com estes dados, as variaveis relacionadas com o relacionamento
social ganham relevada importancia, uma vez que sdo cruciais na compreensdo do
processo de e-WOM. Além disso, fornecem informacgdes sobre as propriedades sociais
em que o e-WOM assenta. De facto, ha ja estudos que relacionam estas propriedades,
essenciais para a construcdo de relacionamentos sociais, com o comportamento e-

WOM online (Chu & Kim, 2011).

De acordo com a literatura, as propriedades sociais em que se baseia o e-
WOM podem considerar-se como componentes do mesmo, pois caracterizam a
natureza das relacdes sociais e influenciam a dinamica deste tipo de comunicagdo. Sao
consideradas as seguintes: for¢a dos lacos sociais, homophily, confianga, credibilidade
da fonte, qualidade da mensagem, qualidade do contetdo, valéncia e grau de
influéncia (Castellano & Dutot, 2017; Chu & Kim, 2011). A primeira componente diz
respeito a forca dos lacos sociais, que diz respeito ao grau de ligacdo entre membros
de uma determinada rede. A familia e os amigos podem considerar-se como lagos
fortes e os colegas de amigos como fracos. Ja a segunda componente, do termo inglés
homophily, centra-se na tendéncia dos individuos se relacionarem com outros com
carateristicas semelhantes a si. Reconhece-se ainda a confianga, pois é essencial na
construcdo de uma relagdo, credibilidade da fonte, qualidade da mensagem (se é
clara, objetiva e bem redigida) e qualidade do contetido. Por fim, consideram-se ainda
as componentes valéncia e grau de influéncia, que dizem respeito a atratividade
(valéncia positiva) ou aversdao (valéncia negativa) e a influéncia interpessoal,

respetivamente (Castellano & Dutot, 2017).

Compreendido o conceito de e-WOM, a evolucao do e-commerce ao social
commerce e o contexto dos social media, importa esclarecer os restantes conceitos

inerentes a questdo em estudo, nomeadamente marca, brand equity e o conceito de
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marca de luxo. As restantes sec¢des focam estes temas e procuram demonstrar a
conexao entre si, exaltando o papel do brand equity em marcas de luxo e qual o estado

atual da investigacdo nesta area.
1.2. A Marca e o Brand Equity

Segundo Keller e Machado (2006), as marcas ja se utilizam e aplicam ha
séculos, como ferramenta diferenciadora entre bens de um fabricante dos bens de
outro distinto. Ainda que tenham tido sempre um papel no comércio, sé apenas no
século XX se comegou a verificar um foco no branding e nas associacdes as marcas

(Aaker, 1991).

A marca apresenta-se atualmente como um conceito abrangente e que, num
contexto cada vez mais global, se torna bastante dificil de definir. Contudo, representa
efetivamente um dos ativos mais importantes para uma empresa, ao permitir que o
processo de decisdo do consumidor se torne mais simples e que determinadas
barreiras sejam ultrapassadas. De facto, a marca permite que o consumidor defina
concretamente as suas expectativas e reduz os riscos no processo de decisdo de

compra (K. Keller & Machado, 2006).

Em 1991, David Aaker estabeleceu uma das mais robustas definicdes de

marca, utilizada atualmente e defendida por inimeros autores:

“A brand is a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trade-mark,
or package design) intended to identify the goods or services of either one seller or a
group of sellers, and to differentiate those goods or services from those of competitors”

(Aaker, 1991, p. 7).

A American Marketing Association (2017) apresenta uma defini¢do idéntica,
que utiliza ainda hoje e aparenta basear-se na definicdo de Aaker. A mesma
associacdo refere-se ainda a conjugacdo de Brand and Branding como uma
experiéncia para o consumidor; referente a um determinado esquema de ideias,
imagens e design, assim como a valores especificos e até mesmo uma personalidade. A

utilizacdo direta do produto ou servigo permite acumular experiéncias que resultarao
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num reconhecimento da marca e outras rea¢des associadas (American Marketing

Association, 2017).

Kotler e Keller (2012) defendem esta premissa e reforcam a ligacdo
emocional a marca, pois a partir do momento em que o consumidor se identifica com
a mesma, inicia uma ligacdo com os seus produtos ou servicos. No momento de
aquisicao de um produto desta marca, o consumidor ja esperara receber o beneficio
emocional (e material também) com o qual a marca se compromete (Kotler & Keller,

2012).

Na verdade, a marca é muito mais do que aparenta. Uma marca pode ser
considerada um ativo tangivel e intangivel em simultaneo - tangivel pelo produto
marca que constitui em si, e um ativo intangivel pelo que a marca representa, a
emoc¢ao que transmite e o simbolismo associado (K. Keller & Machado, 2006). A
marca é, portanto, um produto em si prépria. Pelas suas dimensodes carateristicas
diferencia-se de outras que pretendem responder a uma mesma necessidade (K.

Keller & Machado, 2006).

A marca pode assumir formas diversificadas, desde um servigo a um bem
fisico, um lugar, uma loja, uma pessoa, uma organizacdo ou até uma ideia, e o
significado que tém para cada individuo é especial, diferente e esta diretamente

relacionado com as suas experiéncias (K. Keller & Machado, 2006).

No que diz respeito ao brand equity, este conceito surgiu por volta dos anos
80 e Aaker (1991) foi responsavel por apresentar uma das primeiras definicdes
oficiais. Assim, brand equity corresponde a um conjunto de ativos e passivos de uma
marca, incluindo o nome e o simbolo representativo. Estes elementos adicionam ou

subtraem valor ao valor da marca e aos clientes da mesma (Aaker, 1991).

Ja Kotler e Keller (2012, p. 260) apresentam uma definicdo mais simples e
objetiva de brand equity, como “o valor agregado atribuido a bens e servigos”. De
acordo com esta defini¢do, o valor pode centrar-se na politica de pregos, no lucro da
marca e na sua participacao de mercado, mas nao sé6. Pode espelhar-se na forma como

cada individuo, enquanto consumidor, pensa, sente e age perante a marca. De facto,
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pode considerar-se que o poder da marca depende diretamente da opinido dos
consumidores; daquilo que pensam e sentem ao longo do tempo, ou seja, o brand
equity representa o valor de uma marca na mente do consumidor (Chakraborty &

Bhat, 2018; Kotler & Keller, 2012; Tanveer & Lodhi, 2016).

Para Kotler e Keller (2012) o brand equity corresponde a um ativo
estratégico de cada marca e que acarreta inimeros beneficios, tais como se pode

verificar através da Tabela 2.

Tabela 2 - Beneficios do Brand Equity

Beneficios do Brand Equity - Vantagens de marketing que uma marca forte

proporciona

Melhor percecdo de desempenho do produto
Maior fidelidade
Menor vulnerabilidade as agdes de marketing da concorréncia
Menor vulnerabilidade as crises de marketing
Maiores margens
Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de prego
Mais sensibilidade do consumidor as redugdes de preco
Maior cooperacgao e suporte comercial
Mais eficacia das comunica¢des de marketing
Possiveis oportunidades de licenciamento
Oportunidades adicionais de extensao de marca
Melhor recrutamento e retencdo de funcionarios

Maiores retornos financeiros de mercado

Fonte: (Kotler & Keller, 2012)

O brand equity pode ainda ser visto por dois prismas distintos: segundo a

Otica da empresa - Firm based brand equity (FBBE) - e segundo a 6tica do consumidor
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- consumer based brand equity (CBBE). Este ultimo conceito, que mede a percecdo dos
clientes em relagdo a uma determinada marca, é a abordagem mais utilizada para
determinar o brand equity. Pode ser definido como o efeito que o conhecimento de
uma marca exerce sobre a reacao do consumidor a essa mesma marca. Ou seja, caso o
brand equity seja positivo, tal significa que o consumidor reage de forma mais
favoravel a um produto e a sua divulgacdo quando a marca é identificada do que
quando a mesma ndo é apresentada (Kotler & Keller, 2012). Em suma, o poder de
uma marca depende diretamente do que o consumidor aprende, sente, vé e ouve
acerca da mesma, como resultado das suas experiéncias ao longo do tempo (Tanveer

& Lodhi, 2016).

Segundo Aaker (1991), os ativos e passivos em que se baseia o brand equity
de uma marca diferem de acordo com o contexto, contudo podem ser agrupados em
dimensodes. Ao longo dos anos, foram inimeros os autores a apresentar propostas das
dimensodes em que se divide (Chakraborty & Bhat, 2018). Aaker (1991) distinguia
cinco categorias: lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associagdes a marca,
referindo ainda a quinta categoria dedicada a outros ativos da marca (como patentes
ou marcas registadas). Contudo, alguns autores nao consideram esta ultima como
uma categoria e focam-se somente nas quatro primeiras apresentadas (Chakraborty
& Bhat, 2018; Tanveer & Lodhi, 2016). Além disso, autores como Keller definem duas
dimensoes distintas para classificar brand equity: notoriedade e imagem da marca (K.
L. Keller, 1993) Segundo este prisma, o brand equity pode ser avaliado diretamente
através das duas dimensodes identificadas e de forma indireta através das percecgoes e
associacoes do consumidor, que indicam o significado da marca para o mesmo (K. L.
Keller, 1993). Estes modelos sdo os mais referenciados na literatura e o de Aaker tem

sido testado por varios autores (Christodoulides & de Chernatony, 2010).

Os consumidores impdem o brand equity de uma marca pelo que comentam
entre si. Tal significa que a comunicagao via WOM (ou e-WOM) é inseparavel do brand
equity, uma vez que € a partilha de opinides que dita o rumo deste conceito (Virvilaite,

Tumasonyte, & Sliburyte, 2015).
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O valor agregado pode gerar brand equity, aumentando a associacdo e a
percecao do consumidor sobre uma determinada marca. Na realidade atual, a geragao
de valor e a gestdo do brand equity constitui uma preocupa¢ao importante para as
entidades empresariais. De facto, a geracao de valor potencia a diferenciacao dos seus
produtos e a obtencdo de vantagem competitiva (Tanveer & Lodhi, 2016). Para além

disso, é considerado um ativo estratégico importante para as marcas de luxo (Brogi et

al, 2013).

Na questdo em estudo, seguir-se-4 o modelo de Aaker, considerando apenas
as 4 dimensoes de brand equity: lealdade, notoriedade, qualidade percebida e
associacdes a marca, excluindo a dimensdo menos consensual relativa a outros ativos
da marca. Para melhor compreensdo, é necessario ainda explorar o significado de
marca de luxo e a relacao entre os conceitos de marca neste segmento especifico. As

proximas secgdes debrugar-se-ao sobre estes conceitos, clarificando-os.
1.3.A Marca de Luxo

Pelas palavras de Coco Chanel, “o luxo é uma necessidade que comeca onde a

necessidade acaba” (Okonkwo, 2007, p. 7).

Comumente associado ao prestigio, o mercado do luxo possui um
consideravel valor intangivel com a associacao a vanguarda e a uma brand image
bastante positiva (Miller & Mills, 2012). Apesar da complexidade da industria da
moda, as marcas de luxo representam o segmento com crescimento mais rapido e
maior lucro associado deste setor (Fionda & Moore, 2009; Hudders et al., 2013; Miller
& Mills, 2012). Em 2016, o mercado pessoal de bens de luxo em todo o mundo foi
avaliado em 250 bilides de euros, acompanhando a tendéncia de crescimento desde
1995 e a marca mais valiosa ao nivel global é a Louis Vuitton, com um valor

aproximado de 28,5 bilides de euros (Statista Inc., 2017c).

Porém, apesar de parecer bastante simples, o conceito de luxo é de dificil
definicdo e ha falta de acordo entre autores (Christodoulides & de Chernatony, 2010;

Fionda & Moore, 2009; Kapferer & Florence, 2016; Miller & Mills, 2012).
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E comum entender-se que os bens de luxo representam qualidade,
exclusividade, status e preco superior; sdo pensados e confecionados de forma a
transformar objetos comuns em simbolos icénicos, através de foco na marca, na
estética, nos materiais, na producdo e no preco (Atwal & Williams, 2009; Hudders et
al., 2013; Okonkwo, 2009). Outros autores referem ainda que estdo associados a
valores intangiveis como histérias de sucesso, cultura e espirito, que representam a
evolucdo da marca e a sua visao (Miller & Mills, 2012). Especialmente no que diz
respeito a exclusividade, o conceito é considerado um fator-chave das marcas de luxo

(Godey et al., 2016; Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Hudders et al., 2013).

Contudo, o luxo ndo se pode definir como um produto, um objeto ou um
servico; este conceito pressupde uma determinada cultura, identidade e até filosofia
(Okonkwo, 2009). Existe ainda uma visdo mais experiencial do luxo, que reflete a sua
evolucdo no sentido de proporcionar uma experiéncia diferenciadora ao consumidor

(Atwal & Williams, 2009; Miller & Mills, 2012).

De um modo geral, a marca de luxo é considerada como o mais alto nivel no
espectro das marcas de prestigio e engloba diversos valores fisicos e psicoldgicos,
desde o valor social, ao valor percebido e ao valor hedénico (K. H. Kim, Ko, Xu, & Han,

2012; Okonkwo, 2009; Wiedmann et al., 2007).

Porém, o luxo é inerentemente um conceito subjetivo, ainda que de forma
geral os critérios sejam bem conhecidos e aceites. Segundo esta premissa, torna-se
complexo assumir qual a definicdo de caro, o que é qualidade elevada e o que &, de
facto, uma marca de luxo (Kapferer, 2017). Na realidade, a percecao de luxo para cada

individuo depende do seu contexto cultural (Wiedmann et al., 2007).

Segundo Hennigs, Wiedmann e Klarmann (2012), o luxo apresenta
determinados valores carateristicos que os consumidores utilizam para determinar o
valor do produto ou experiéncia, nomeadamente valor financeiro, funcional,
individual e social. A percecdo dos consumidores sobre estes valores determina os
valores-chave abordados pelas marcas de luxo (Fionda & Moore, 2009; Hennigs,

Wiedmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo, 2009).
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A combinagao dos quatro tipos de valores determina o valor do luxo para

cada individuo:

Valor financeiro - ainda que o preco elevado seja reconhecido como um aspeto
inerente as marcas de luxo, atualmente é mais importante a associacdo entre
preco e valores sociais e psicologicos que aquele produto ou marca atribui.
Além disso, deve considerar-se ainda a reflexdo do consumidor sobre o que
tera de abdicar para poder adquirir um produto de luxo. Deste modo, o luxo
deve ser visto qualitativamente e ndo de forma quantitativa, uma vez que o
cliente avaliara os beneficios que o consumo de luxo acarretara em relacao ao
custo associado (Fionda & Moore, 2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al,,
2012; Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo, 2009);

Valor funcional - este aspeto diz respeito as caracteristicas do produto, como a
qualidade, o material, a usabilidade e a durabilidade (Hennigs, Wiedmann,
Klarmann, et al., 2012). No meio online, para além destas carateristicas base, o
valor funcional depende diretamente da usabilidade e experiéncia do website
e se recria com sucesso o verdadeiro carater da marca (Hennigs, Wiedmann, &
Klarmann, 2012);

Valor individual - valor diretamente relacionado com a capacidade de
determinado produto ou marca poder contribuir para o projeto de
personalidade individual de cada pessoa. Este aspeto remete para o luxo como
simbolo, uma vez que o consumidor transfere para a sua proépria identidade os
valores da marca de luxo que consome (exclusividade, qualidade, cultura, etc.)
(Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012);

Valor social - diz respeito ao valor do luxo de acordo com o desempenho social
a que da acesso, dentro da rede de contactos do individuo. Através deste
aspeto, o consumidor desenvolve a sua presenca social e o status de acordo
com a marca em causa e, simultaneamente, favorece a divulgacao da mesma

(Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012).

Num mundo atual, em que os individuos utilizam o consumo para

expressarem a sua identidade e personalidade, a percecao de luxo tem mudado ao
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longo dos anos para acompanhar esta tendéncia. Atualmente, representa uma
celebracao da criatividade e expressao pessoal, acima da representacdao de qualquer

status (Atwal & Williams, 2009).

Ainda que atualmente a representacdo do luxo dependa da visao de cada
individuo, dos seus sonhos e ambicdes e se esteja a evoluir do tradicional modelo top-
down, o consumidor ainda vé a marca de luxo numa posi¢ao superior, definindo os

novos codigos da distin¢do social (Okonkwo, 2009).

Além disso, pode considerar-se ainda a existéncia de um novo luxo, que diz
respeito a produtos de qualidade elevada, mas sem precos exorbitantes (Atwal &
Williams, 2009). Na realidade, a maioria dos consumidores de luxos nos dltimos 25
anos tém sido individuos da classe média. Este paradigma indica que o luxo pode ter
passado a constituir uma necessidade e que a expressao luxo para todos comeca a ser
o objetivo do consumidor, uma vez que é mais importante exibir as marcas e o seu
significado do que propriamente mostrar um elevado nivel de riqueza (Rambourg,

2014).

Rambourg (2014) baseou-se na piramide da hierarquia de necessidades de
Abraham Maslow e adaptou este modelo ao contexto do luxo, criando a Mass-Lux
Pyramid (Figura 1). Ja segundo Maslow no inicio da sua teoria da motivagdo humana
(1943), as compras estariam organizadas por ordem de necessidade; a maioria das
compras de bens premium corresponde as necessidades de estima, ou seja, a procura

de status social, pela confianga pessoal, autoestima e respeito pelos outros.
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Figura 1 - Mass-Lux Pyramid

Bespoke @

Ultra High End Number of
points of sale

Price Points
inUSD

Leviev Graff
50,000 >
Harry Winston

Patek Philippe SICGTEIE Superpremium
Bottega Veneta Van Cleef & Arpels
5,000 >
Premium core

1,500 >

Accessible core

Designer eyewear Coach Tiffany silver jewellery . Affordable luxury
100> Geo%
Restaurant/Entertainment Spirits Everyday
Designer fragrances Swatch Champagne luxury
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Fonte: (Rambourg, 2014)

Este modelo, baseado no consumidor Chinés, exalta a representacdao dos
diferentes niveis de luxo para este publico e, como tal, a percecdo de valor que a cada

marca diz respeito (Rambourg, 2014).

No topo da piramide podem encontrar-se marcas de ultra-luxo, menos
conhecidas, posicionadas como as marcas de bespoke luxury, pelas historias que
preconizam e que se podem aplicar a toda a industria do luxo. Sdo marcas como estas
que mantém vivo o mito do luxo, ao associar-se continuamente a conceitos de
artesanato, raridades, qualidade elevada, trabalho arduo e valor inestimavel
(Kapferer, 2017). Apesar desta abordagem de nicho continuar a alimentar o ultra-
luxo, as marcas com maior volume de vendas permitem que o sector de luxo, de uma
forma geral, continue o seu crescimento. Ao terem mais visibilidade, ganham mais

poder e permitem que haja reconhecimento pelo publico (Kapferer, 2017).
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Importa entdo compreender se a maior visibilidade das marcas, por exemplo
através da internet e especificamente das redes sociais, permite que se mantenham as
suas caracteristicas diferenciadoras, como é o caso da exclusividade. A secc¢do
seguinte abordara esta questdo, focando a possibilidade atual da presenca online das

marcas de luxo.
1.4. Marca de Luxo Online: exclusivity vs. ubiquity

Existe a dificuldade de transpor o luxo para o meio online, sem que este perca
a sua verdadeira identidade (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo,
2009). No contexto de uma industria que procura a inovacgao e o avant-garde pode ser
mais complexo compreender a incompatibilidade com a internet e a comunicagdo

digital (Okonkwo, 2009).

De facto, encontram-se autores que defendem que as marcas de luxo deverao
evitar a todo o custo o contexto digital e o e-commerce, assim como autores que
acreditam que a internet é um poderoso meio de comunicacdo que nenhuma marca
deve evitar (Okonkwo, 2009). Contudo, entende-se que para as marcas de luxo esta é
uma transicdo mais complexa e que, no caso de marcas que avancem com a sua
presenca online, requer estratégias bem estruturadas para ultrapassar todos os

desafios inerentes (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo, 2009).

Através de um estudo do Boston Consulting Group (2016) é possivel
compreender que o meio digital oferece novas oportunidades para alcangar e reter os
consumidores de luxo, pois através deste meio é possivel potenciar diferenciagao,
crescimento e marcar uma posicdo a escala global. O desafio passa por manter os
valores carateristicos da marca nas lojas fisicas, como a exclusividade ou a unicidade,
e garantir que o cliente tem igualmente uma experiéncia rica no meio online. As
marcas podem fazé-lo através do langamento de cole¢bes exclusivas online ou até com
plataformas especiais para os clientes (Boston Consulting Group, 2016; Angella J. Kim

& Ko, 2012).

As redes sociais foram ja avaliadas como plataformas eficazes no langamento

de negdcios de marcas de luxo (Angella ]J. Kim & Ko, 2012). Através destas
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plataformas online, qualquer evento de luxo exclusivo pode ser partilhado em massa,
potenciando no consumidor o desejo de algo com que pode sonhar, mas ao qual nao

tem acesso (Kapferer, 2017).

Ja existem marcas de luxo a operar através de site de e-commerce préprio,
contudo ainda existe alguma resisténcia a integracdo no meio digital. O maior
paradoxo diz respeito a conjugacdo da manutencdo das carateristicas do luxo,
particularmente a exclusividade e o desejo, com a massificagdo através da internet,

sem retirar valor a marca (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012).

Importa, portanto, reconhecer o conceito de exclusividade e, por outro lado,
o conceito oposto de ubiquidade, associado ao contexto online e sobretudo as redes
sociais. Estes dois conceitos sao opostos, na medida em que a ubiquidade da internet
permite a disseminacdo da informacao em todo lado ao mesmo tempo e a
exclusividade preconiza um dos aspetos carateristicos do luxo associado a escassez,
ao privilégio e ao que é Unico (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Kapferer &
Florence, 2016). De facto, a presenca de marcas de luxo online depende do equilibrio
entre estas duas importantes nocdes, pois devera ser capaz de estar disponivel a
escala global, ao mesmo tempo que mantém a sensacao de exclusividade (Hennigs,

Wiedmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo, 2009; Shen et al., 2016).

0 equilibrio ubiquidade - exclusividade é ainda um desafio para as marcas de
luxo que queiram ter uma forte presenca online e a percecao que cada consumidor
tem da marca de luxo depende da manuten¢do deste mesmo equilibrio (Shen et al,,
2016). Importa, portanto, compreender de que forma a ubiquidade, através da
opinido de outros consumidores, influencia a perce¢do da marca pelo individuo. Na
seccdo seguinte, abordar-se-a a influéncia do e-WOM no brand equity de marcas de

luxo de forma a compreender o estado atual da literatura sobre este tema.
1.5. Influéncia do e-WOM no Brand Equity de Marcas de Luxo

Apébs a revisdo dos conceitos de e-WOM, brand equity e marca de luxo -
elementos core do presente estudo - importa compreender a relacao entre os

mesmos e identificar o estado atual da investigacdo sobre a sua interacao.
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Atualmente, sabe-se que a comunicagdo via WOM ou e-WOM tem um efeito
significativo sobre o brand equity, ou seja, a partilha de opinides entre individuos
produz efeitos na percecao da marca na mente do consumidor (Chakraborty & Bhat,
2018). Além disso, compreende-se que a comunica¢do boca-a-boca é inseparavel do
brand equity (Virvilaite et al., 2015). Estas conclusdes foram determinadas através de
diversos estudos, que focaram diferentes formas de e-WOM - via partilha em redes
sociais, online reviews ou blogs, por exemplo (Chakraborty & Bhat, 2018; Severi,

Choon Ling, & Nasermoadeli, 2014; Virvilaite et al., 2015).

No setor do luxo, investigacdo tem sido realizada no sentido de compreender
o impacto dos social media no comportamento do consumidor e no brand equity,
assim como os efeitos de online brand communities no brand equity (Brogi et al., 2013;
Godey et al., 2016; Angella Jiyoung Kim & Ko, 2010). Contudo, a evidéncia da
influéncia do e-WOM no brand equity em contexto de marcas de luxo é escassa. Para
além deste facto, ndo foi encontrada evidéncia que relacionasse o e-WOM com a
manutencdo das carateristicas essenciais do luxo, como a exclusividade. Hennigs,
Wiedmann e Klarmann (2012) abordaram o paradigma da exclusividade das marcas
de luxo versus a ubiquidade da internet. Para o efeito, analisaram as estratégias
online de algumas marcas de luxo como a Louis Vuitton, a Gucci e a Burberry, e
concluiram que para a marca de luxo ter a representacao online a sua medida, sera
necessario ter uma presenca muito bem gerida, utilizando os seus principais valores
para o desenvolvimento das estratégias neste meio. Porém, ndo relacionaram estes

conceitos com possiveis influéncias no ambito do meio online.

A partir da informagao recolhida, foi possivel destacar a lacuna que existe ao
nivel da influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de luxo, nomeadamente
na verificacdo da existéncia de influéncia, no grau da mesma e compreender se esta
influéncia afeta a exclusividade que as marcas de luxo propdem manter no meio

online.
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1.6. Consideracodes Finais

O presente capitulo analisou a evolu¢do do contexto online, ao nivel do
comércio eletrénico, redes sociais e comunicacdo e-WOM entre utilizadores. Focou-se
ainda na andlise da marca de luxo e do brand equity, para por fim compreender a

interacdo entre estes elementos.

Através da pesquisa foi possivel concluir que o conceito de web 2.0 veio
revolucionar a utilizacdo da World Wide Web, através de tecnologias de participacao
ativa, em que o consumidor desempenha um importante papel na partilha de
informacgdo (Brogi et al., 2013; Naughton, 2016). Estas tecnologias favoreceram a
cocriacao e o desenvolvimento de uma comunicacdo mais préxima com as marcas,
através de plataformas de social media caraterizadas pela participagdo, abertura,
conversacao, sentido de comunidade e conectividade (Brogi et al, 2013;
Constantinides & Fountain, 2008; Huang & Benyoucef, 2013; Kaplan & Haenlein,
2010). Neste espectro, as redes sociais ocupam um lugar de destaque devido ao seu
crescimento exponencial e representam um importante meio que os consumidores
utilizam para a comunicacdo Word-of-mouth em meio eletrénico ou e-WOM (Huang &
Benyoucef, 2013; Nisar & Prabhakar, 2017). Esta comunica¢do potencia a interacao
entre consumidores e tem efeito direto sobre a percecdo que cada individuo cria
relativamente a uma marca - brand equity (Chakraborty & Bhat, 2018; Chu & Kim,
2011).

Porém, no que diz respeito a marcas de luxo, a evidéncia ndao responde
exatamente a esta premissa. Apesar da discussdo crescente ao nivel da presenca
online das marcas de luxo, a evidéncia ainda nao procurou perceber a influéncia do e-
WOM nas marcas deste setor (Brogi et al., 2013; Godey et al., 2016; Angella Jiyoung
Kim & Ko, 2010). Importa entdo compreender se essa influéncia existe, em que grau e
se afeta uma das principais carateristicas das marcas de luxo: a exclusividade

(Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012).

Através da teoria e conceitos investigados, bem como dos exemplos de

investigacao analisados, foi possivel obter dados que permitem a delineacdo do
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procedimento metodolégico a percorrer. O capitulo que se segue apresenta a

conceptualizacdo do modelo de andlise, em que se verificam os conceitos a investigar.
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2. CONCEPTUALIZAGAO DO MODELO DE ANALISE DA INVESTIGACAO

O capitulo anterior focou uma revisao da literatura centrada na evolugdo das
tecnologias online e relagdo com as marcas, especificamente ao nivel da marca de
luxo. A revisao da evidéncia existente sobre os diferentes conceitos inerentes
representa a base tedrica deste estudo, que se complementara com uma componente
pratica e empirica. Esta dltima ird basear-se no modelo conceptual da investigacao

que se apresenta de seguida.

Como tal, o presente capitulo pretende entdo apresentar o objeto do estudo e

a proposta de modelo conceptual a seguir, que orientara a investigacao.
2.1.Objeto do Estudo

O objeto identifica o que se pretende investigar com o presente estudo. No
caso em questdo, pretende-se investigar a influéncia do e-WOM no brand equity de
marcas de luxo, ou seja, perceber se existe influéncia deste tipo de comunicac¢ao sobre
a percecdo de valor que os consumidores tém sobre as marcas de luxo. Para além
disso, pretende-se compreender a relacao exclusividade-ubiquidade, uma vez que a
exclusividade é uma carateristica inerente ao sector do luxo e que deve ser garantida
também no meio online. Para o efeito, sera necessario, numa primeira instancia,

compreender qual a definicdo de marca de luxo.
2.2.Modelo Conceptual da Investigacao

A partir da informacdo encontrada na revisdo da literatura, estabeleceu-se
uma proposta de modelo conceptual que orientara a investigacdo. O modelo é

apresentado na figura seguinte (Figura 2).

Mafalda Sofia Monteiro de Abreu | 7082 34



SCHOOL

2N
IPAM

THE MARKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Figura 2 - Modelo Conceptual da Investigacao
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das marcas de luxo

O presente capitulo apresentou o objeto de estudo e a proposta de modelo

conceptual a utilizar na investigacao, a partir dos dados obtidos através da revisdo da

literatura. O préximo capitulo foca o enquadramento metodolégico do estudo, que

servira como base ao desenvolvimento da componente empirica do mesmo.
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3. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO
Este capitulo diz respeito ao enquadramento metodoldgico da presente
investigacdo, baseando-se nas lacunas evidenciadas na revisdo da literatura. Apesar

do setor do luxo ser bastante estudado, ha ainda alguma escassez na evidéncia quanto

a influéncia da comunicagao e-WOM entre consumidores no brand equity

Apesar da existéncia de estudos sobre a influéncia do e-WOM no brand
equity, os mesmos nao se debrucaram sobre as especificidades do setor do luxo
(Brogi et al., 2013; Godey et al.,, 2016; Angella Jiyoung Kim & Ko, 2010). Além disso,
sendo a exclusividade uma das carateristicas diferenciadoras do luxo (Hennigs,
Wiedmann, & Klarmann, 2012), importa perceber a influéncia que as comunicagdes
entre consumidores exercem sobre si e se tal influencia a perce¢ao do valor da marca

para o consumidor.

Através desta investigacdo, pretende-se contribuir para a evolucdo do
Branding e estratégias de comunica¢do e marketing em marcas de luxo, através da
consideracao do e-WOM como (possivel) fator influenciador da presenca online da
marca. Com as conclusdes do estudo sera possivel compreender a definicao de marca
de luxo para o consumidor e elaborar estratégias que potenciem a presenca online
das marcas de luxo, promovendo a manutencdo das suas carateristicas

diferenciadoras, como a exclusividade.

Para melhor responder as lacunas da literatura e de forma a orientar a
investigacdo, o atual capitulo divide-se em quatro seccbes distintas. Na primeira
sec¢do apresentam-se os objetivos do estudo - objetivo geral e objetivos especificos; a
segunda componente refere-se a apresentacao e justificacdo da metodologia adotada
e a ultima seccdo expde as técnicas de recolha e analise de dados a utilizar, bem como

as razoes justificativas da escolha.
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3.1. Objetivo Geral e Objetivos Especificos
3.1.1. Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo geral:

e Investigar a influéncia do e-WOM no brand equity de marcas de luxo.
3.1.2. Objetivos Especificos

Os objetivos especificos da investigacao, definidos tendo em conta o objetivo

geral, sdo os seguintes:
1. Compreender a defini¢do de marca de luxo;

2. Identificar quais as carateristicas diferenciadoras associadas as marcas

de luxo;

3. Identificar a influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de

luxo.
3.2.Tipo de Metodologia e Justificacao

Assente no objeto de estudo identificado, o0 modelo conceptual de analise
proposto e os objetivos (geral e especificos) definidos, a investigacdo enquadra-se

numa metodologia mista.

Pela complementaridade de informacgdo, cada vez mais autores tém vindo a
adotar o método misto (Augusto, 2014). De facto, através deste tipo metodoldgico é
possivel ter uma visdo mais ampla da investigacdo e obter conclusdes mais crediveis

(Yin, 2013).

Numa primeira instancia, o método qualitativo ird permitir a obtencao de
conhecimento mais aprofundado, junto de um conjunto individuos com conhecimento
sobre a questdo em estudo (Dawson, 2008). Este método pressupde um nimero mais
reduzido de participantes, contudo, pela profundidade da investigacdo, permite a

obtencdo de dados ricos. Deste modo permite explorar mais aprofundadamente um
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tema e obter conclusdes mais aproximadas da realidade (Baptista & Sousa, 2011;

Saunders, Lewis, & Thornhill, 2008).

A experiéncia dos consumidores com as marcas, incluindo as marcas de luxo,
estd intrinsecamente associada a respostas subjetivas e internas, sensagdes e
sentimentos (Shen et al.,, 2016). Desta forma, serd possivel obter um conhecimento
baseado nas experiéncias dos individuos e nos seus comportamentos, permitindo
ainda uma compreensdao profunda das suas perspetivas relativamente as marcas

(Dawson, 2008; Fionda & Moore, 2009).

No que concerne ao método quantitativo, a sua utilizacdo é mais comum no
seio académico e cientifico (Augusto, 2014). Apesar do contacto através deste método
ser muito mais breve, este permite alcancar um niimero de pessoas bastante superior.
Assim, é possivel obter um nimero mais elevado de respostas e gerar estatisticas
completas (Dawson, 2008). Através deste método, os investigadores recolhem dados
que representam factos e investigam a relacdao de um conjunto de factos com outros -
importante para o objetivo definido de identificar a influéncia do e-WOM no brand
equity. Para o efeito, utilizam-se técnicas que permitem a producdo de conclusdes

quantificaveis e se possivel, generalizaveis (Bell, 2005).

De acordo com as informag¢des encontradas na literatura e com os objetivos
delineados, o presente estudo enquadra-se numa metodologia mista. Para que seja
possivel compreender como se operacionalizara esta etapa, a seccdao seguinte

debrucar-se-a sobre as técnicas de recolha e de andlise de dados a utilizar.
3.3.Técnicas de Recolha e Analise de Dados

De acordo com a revisdo da literatura, o modelo conceptual e objetivos
propostos, o método a orientar a investigacdo serd o misto. Para o efeito serdo
utilizadas duas técnicas de recolha distintas: uma qualitativa - a entrevista

semiestruturada - e outra quantitativa - o questionario.

A selegdo recaiu sobre estas técnicas de recolha, uma vez que a entrevista

semiestruturada permite obter informacgdo rica e uma analise profunda, por abordar

Mafalda Sofia Monteiro de Abreu | 7082 38



ﬁl ‘ gg}fo%?,RKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
diretamente o tépico em estudo, através de contacto direto entre o entrevistador e
entrevistados e sem interferéncia de opinides (Yin, 2013); e o questionario permite
alcangar um maior nimero de individuos, obtendo-se dados de forma rigorosa e
mensuravel (Bell, 2005; Dawson, 2008). Com o objetivo estipulado de investigar a
influéncia do e-WOM no brand equity de marcas de luxo, compreende-se que através
de ambas as técnicas e, por isso, da metodologia mista, serd possivel obter uma
conclusao mais completa (Yin, 2013). Com efeito, cada uma das técnicas selecionadas
permitira obter respostas para os objetivos especificos definidos (Tabela 3). Para o
objetivo especifico 3 definiu-se ainda uma hipétese com base na revisdo da literatura,
que se pretende validar através da posterior analise dos resultados. A hipotese
proposta é a seguinte: H1 - “O e-WOM influencia positivamente o Brand Equity de

marcas de luxo”.

Tabela 3 - Técnicas de recolha a utilizar para cada objetivo especifico

Objetivo Especifico Técnica de Recolha

1. Compreender a definigdo de marca de luxo

Entrevista Semiestruturada
2. ldentificar quais as carateristicas

diferenciadoras associadas as marcas de luxo

3. Identificar a influéncia do e-WOM sobre o

. uestionario
brand equity de marcas de luxo Q

Fonte: Elaboragao Prépria

Apesar dos questionarios poderem constituir o inico método de recolha de
dados, aconselha-se a utilizagdo de outros métodos como forma de complementar a
informacao recolhida, corroborando a utilizacdo da entrevista semiestruturada em

conjunto com o questionario (Saunders et al., 2008).
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3.4. A Entrevista Semiestruturada
A entrevista semiestruturada realiza-se através do contacto direto entre

entrevistador e entrevistado, constituindo-se como um dos principais e mais comum

método de recolha de informacdo qualitativa (Dawson, 2008; Yin, 2013).

Realizou-se com consumidores de marcas de luxo portugueses, objetivando
responder ao 12 e 22 objetivo especifico definidos: compreender a definicdo de marca

de luxo e identificar quais as carateristicas diferenciadoras associadas a estas marcas.

A semelhanca de outras técnicas de recolha de dados qualitativos, a
entrevista semiestruturada pode ser dividida por etapas - a etapa inicial diz respeito
ao planeamento; a segunda corresponde a realizacao da entrevista em si e posterior
transcrigcdo; e a terceira consiste no tratamento dos dados recolhidos e elaboragdo do
relatério com as conclusdes (Oliveira & Freitas, 2006). Ao nivel do planeamento,
elaborou-se um guido da entrevista, tendo por base a revisao da literatura e os
objetivos especificos definidos. Este guido foi comum a todas as entrevistas, pois
pretendia-se utilizar as mesmas questdes e abordar os mesmos tépicos, de forma a

concretizar uma analise comparativa dos dados (Dawson, 2008).

Apoés a introducdo do topico de discussdo, as questdes centram-se na
exploracao do conceito de marca de luxo, a sua definicao, atributos e carateristicas
diferenciadoras. Acrescentaram-se ainda outras questdes decorrentes da revisao da
literatura de modo a aprofundar a opinido dos entrevistados e das quais é possivel

retirar informacao adicional. O guido utilizado pode ser encontrado no Anexo .

Uma vez que a entrevista semiestruturada se compreende como flexivel, o
guido nao foi seguido de forma rigida, adequando-se a cada um dos entrevistados e
mantendo o foco direto no tépico em estudo (Dawson, 2008; Yin, 2013). Tal como
referido por Dawson (2008), os momentos de recolha de dados podem ainda ser alvo
de gravacdo em video e/ou audio para uma andlise mais aprofundada
posteriormente. Neste caso, optou-se pela gravacdo dudio de todas as entrevistas,

com recurso a um smartphone e ap6s autorizacao dos entrevistados.
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Apés confirmacao da participacdo pelos entrevistados, as entrevistas foram
agendadas no IPAM ou em local mais conveniente com as condi¢des necessarias para
a sua realizacdo. No total, foram realizadas 3 entrevistas a consumidores de marcas
de luxo portugueses. Uma destas realizou-se via Skype por impossibilidade de
deslocagao. Todas foram transcritas integralmente, em momento posterior e a analise
dos dados foi realizada segundo duas categorias: definicdo de marca de luxo e
carateristicas diferenciadoras associadas as marcas de luxo, possibilitando a resposta

ao 12 e 22 objetivos especificos.
3.5.0 Questionario

Quanto ao questiondrio, a sua utilizacdo justifica-se pelo nimero elevado de
informacgdo a que da acesso, permitindo identificar relagcdes entre os temas abordados
(Bell, 2005). Segundo Dawson (2008), a investigacdo através desta técnica permite
atingir um maior nimero de pessoas e escalar o estudo. Por sua vez, a analise
numeérica é mais complexa e, para o efeito, utilizou-se uma ferramenta estatistica - o
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) (Bell, 2005). No presente estudo, o
questionario pode ser consultado no Anexo II e a sua utilizacado tem como objetivo

identificar a influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de luxo.

Num estudo de Castellano e Dutot (2017) com o objetivo de investigar a
influéncia do e-WOM sobre a e-reputation foi utilizado o questionario para recolha de
dados. Este método foi aplicado com sucesso, obtendo-se uma amostra total de 251
inquiridos. Cada uma das variaveis analisadas teria ja sido validada em estudos
anteriores (Castellano & Dutot, 2017). No presente estudo, o questiondrio a utilizar

baseia-se no de Castellano e Dutot (2017).

O questionario aplicado contém um total de 24 questdes, das quais 5 relativas
aos dados sociodemograficos. As questdes 1 a 13 constituem a primeira sec¢do do
questionario e pretendem avaliar as a¢des e relagdes dos inquiridos nas redes sociais,
sendo que a cada questdo corresponde uma variavel constituinte do e-WOM. Na

Tabela 4 identifica-se cada elemento e as perguntas correspondentes.
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Tabela 4 - Variaveis constituintes do e-WOM e questdes associadas

Variaveis e-WOM Questoes

For¢a dos Lacgos Sociais 1;2
Homophily 3;4
Confianca 5

Credibilidade da Fonte 6; 7

Qualidade da Mensagem 8

Grau de Influéncia 9:10
Valéncia 11
Qualidade do Contetdo 12; 13

Fonte: Elaboragao prépria

A segunda secc¢ao contém as questdes 14 a 17 e centra-se no brand equity de

marcas de luxo, correspondendo cada questdo a um dos seus elementos constituintes:

Tabela 5 - Variaveis constituintes da Brand Equity

Variaveis Brand Equity Questoes

Lealdade 14
Qualidade Percebida 15
Notoriedade 16
Associacdes a Marca 17

Fonte: Elaboracio prépria

Estas questdes, da primeira e segunda seccdo, consistiam numa avaliacdo
segundo uma escala de Likert de 1 a 5 - sendo 1 correspondente a “Discordo

Totalmente” e 0 5 a “Concordo Totalmente”.
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A terceira seccdo diz respeito a relacdo entre a comunicac¢do nas redes sociais
e a percecdo de valor das marcas de luxo, através das questdes 18 e 19. A ultima

secc¢ao contém as cinco questdes relativas aos dados sociodemograficos.
3.5.1. Pré-teste

Foi realizado um pré-teste para testar inicialmente a compreensdo do
questionario e, através de feedback, eliminar ou corrigir potenciais erros. Foi entdo
solicitado a 10 individuos do universo da amostra que o realizassem, de modo a
perceber qual o tempo total de preenchimento, o grau de entendimento e a linguagem
utilizada nas questodes, assim como avaliar a eficAcia do mesmo. Apos o pré-teste
foram realizadas duas alteragdes. A primeira diz respeito a corre¢do de um erro
ortografico na palavra “joias”, presente na introdu¢do da segunda seccao do
questionario. A segunda concerne a uniformizacdo do conceito de “contactos/amigos
nas redes sociais” nas questdes 1 a 13. Nestas questdes estavam expostos conceitos
como “amigos nas redes sociais” e “contactos online”, contudo estes nao significam
exatamente o mesmo e, como tal, optou-se por manter coeréncia ao longo de todo o
questionario e utilizar apenas o conceito de “contactos/amigos nas redes sociais”, que

representa exatamente o que se pretendia estudar. Assim, adaptou-se a linguagem

sem alterar o objetivo inicialmente definido para cada questao.
3.5.2. Amostragem

No presente estudo, o questionario foi utilizado para identificar a influéncia
do e-WOM no brand equity de marcas de luxo, com uma amostra da populacdo
portuguesa. O questiondrio foi entdo aplicado a individuos do sexo masculino e
feminino da populacdo portuguesa, com idade igual ou superior a 18 anos. Para o
efeito, utilizou-se uma amostra de conveniéncia, um dos tipos de amostragem nao-
probabilistica, em que os elementos sdo selecionados para participar pela sua

conveniéncia; voluntariamente ou acidentalmente (Maroco, 2007).
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3.5.3. Recolha de dados

O questionario utilizado foi criado através da plataforma Google Forms e
difundido o link publicamente nas redes sociais Facebook e Instagram. A recolha de
dados foi efetuada em meio online e pretendeu-se alcancar o maior nimero de
individuos possivel. O preenchimento do questionario foi realizado de forma

auténoma e anénima por cada um dos respondentes.

Entre os dias 25 de Abril de 2018 e 25 de Maio de 2018, o questionario esteve
disponivel e a aceitar respostas. Obteve-se um total de 365 questionarios

respondidos, em que todos foram considerados para analise.
3.5.4. Procedimento Estatistico

No que concerne ao procedimento estatistico a seguir para a analise dos
dados quantitativos, estabeleceu-se com os seguintes passos: caraterizacao da
amostra, andlise descritiva dos dados, analise fatorial, regressao linear e correlacao

de Pearson. Todos os dados apresentados foram obtidos através do SPSS.

Através da analise da estatistica descritiva dos dados sociodemograficos,
obteve-se a caraterizacdo da amostra. Seguiu-se a analise descritiva dos restantes
dados obtidos, tendo sido utilizada para o efeito a estatistica descritiva das restantes

questoes.

Posteriormente, iniciou-se a analise fatorial com rotag¢dao Varimax de modo a
avaliar a qualidade das escalas utilizadas, pois permite compreender se as variaveis
em estudo explicam o mesmo conceito, refletindo unidimensionalidade. Para o efeito,
a analise fatorial apresenta a correlacdo existente entre um conjunto de variaveis
iniciais e a sua transforma¢do num conjunto menor de varidveis - denominados
fatores ou componentes principais -, que descrevem exatamente as variaveis iniciais,
garantindo a manuten¢do da informac¢do de uma forma resumida, sem perda de dados

significativos (Maro6co, 2014; Pestana & Gageiro, 2008).

Para conferir se a aplicacao da andlise fatorial tem validade para as variaveis

definidas, utilizam-se previamente os resultados dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin
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(KMO) e de esfericidade de Bartlett. O resultado do teste KMO é apresentado entre 0 e
1, sendo que quanto maior a proximidade a 1, mais apropriada é a aplicacdo da
analise fatorial no caso em questdo. No que concerne ao teste de esfericidade de
Bartlett, deve rejeitar-se a hipétese nula que demonstra que nao ha correlacao entre
as variaveis. Pode olhar-se ainda para o valor de significancia, pois se este for inferior

a 0,05 entdo havera correlagdo entre as variaveis (Pereira & Patricio, 2016).

Apés validacdo da aplicabilidade, devem ainda analisar-se as comunalidades,
em que a extracdo deve apresentar valores acima de 0,5 (50%) para as variaveis

serem consideradas (Maroco, 2014).

Apés estes procedimentos, verifica-se a extracdo dos fatores propriamente
ditos e a andlise da consisténcia interna, através da verificacdo da fiabilidade das
escalas utilizadas para avaliacdo das varidveis. Para o efeito, utilizou-se o Alfa de
Cronbach (a), cujo valor oscila entre 0 e 1. Para ser considerado aceitavel, o valor
devera apresentar-se acima de 0,5, sendo a consisténcia interna cada vez melhor a

medida que se apresenta mais proximo de 1 (Mardco, 2014; Pereira & Patricio, 2016).

Finalmente, apds a conclusdo da andlise fatorial, realizou-se a Regressao
Linear e a Correlacao de Pearson, com o objetivo de compreender a relagao existente
entre as varidveis independentes e dependente definidas, assim como a intensidade e
direcao da sua associacao, respetivamente. Assim, estas técnicas foram aplicadas com
o intuito de averiguar a validacdo da hipdtese proposta no presente estudo e que

pretende dar resposta ao 32 objetivo especifico definido.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apés a definicdo da metodologia a aplicar na presente dissertacdo, este
capitulo pretende apresentar os dados obtidos, bem como a sua analise. Por
conseguinte, expoe-se deste modo a fundamentagdo do contributo do presente

trabalho para o tema em estudo.

Os dados primarios foram obtidos através de dois métodos de recolha
distintos: entrevista semiestruturada e questionario. Este capitulo divide-se em
secgdes, pelo que iniciardA com a categorizacdo das entrevistas semiestruturadas

realizadas, seguida da exploragdo dos resultados obtidos através do questionario.
4.1.Dados das Entrevistas Semiestruturadas

Iniciar-se-a a analise de resultados a partir das entrevistas semiestruturadas.
Estas foram aplicadas com base num guido escrito (Anexo I), com o objetivo de
compreender a definicio de marca de luxo, bem como quais as carateristicas

diferenciadoras associadas as marcas de luxo.
4.1.1. Enquadramento Empirico

No presente estudo, a entrevista semiestruturada foi aplicada a
consumidores de marcas de luxo selecionados por conveniéncia. Ao longo da
presente seccdo serdo analisados os dados recolhidos, correlacionando os mesmos

com a revisao de literatura, sempre que possivel.

No total, foram realizadas entrevistas a 3 consumidores distintos e todas
foram alvo de gravacdo dudio. Na analise que se segue, apresentam-se os diferentes

entrevistados como: Entrevistado 1, Entrevistado 2 e Entrevistado 3.
4.1.2. Defini¢ao de marca de luxo

Inicia-se a andlise de resultados por perceber qual a definicdo de marca de

luxo. Com as trés entrevistas realizadas foi possivel compreender que ha de facto
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perspetivas distintas que se complementam e que a definicdo é subjetiva, tal como
expOe a revisdo da literatura (Christodoulides & de Chernatony, 2010; Fionda &

Moore, 2009; Kapferer, 2017; Kapferer & Florence, 2016; Miller & Mills, 2012).

Para o Entrevistado 1, a marca de luxo estd intrinsecamente ligada a
exclusividade, uma vez que a pergunta “Qual a primeira palavra que lhe vem a cabega
quando digo a expressdao “marca de luxo”?” respondeu imediatamente
“exclusividade”. Esta ligacdo é corroborada pela informacao encontrada na literatura,
que nos diz que o conceito de exclusividade é considerado um fator-chave das marcas
de luxo (Godey et al., 2016; Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Hudders et al,,
2013).

Além disso, o mesmo entrevistado referiu que “uma marca de luxo tem de ter
uma componente (...) quase de inatingivel, que ndo muita gente consegue ter e que
isso lhe acrescenta valor”, evidenciando a necessidade do objeto de luxo transmitir
exclusividade, unicidade e ainda o valor de intangibilidade. Este apontamento é
corroborado pelos restantes dois entrevistados, uma vez que o Entrevistado 2 afirma
que a marca de luxo o faz “sentir um sonho” e o Entrevistado 3 que a marca de luxo
“tem a ver com algo que seja unico ou pelo menos algo que nao esteja acessivel a toda
a gente”. De facto, a literatura refere que as marcas de luxo estdo associadas a valores
intangiveis e a histdrias de sucesso, a escassez e ao que é unico (Hennigs, Wiedmann,

& Klarmann, 2012; Kapferer & Florence, 2016; Miller & Mills, 2012).

Para os entrevistados, a marca de luxo é ainda sinénimo de valorizacdo de
trabalho manual e de qualidade, associando a sua definicao a estes valores, tal como
apresentado pela evidéncia (Atwal & Williams, 2009; Hudders et al., 2013; Okonkwo,
2009).

“

(...) Também tem que ser uma marca que valorize de alguma maneira o trabalho
manual. (...) Para além de ser exclusiva, tem de ter algo de craftsmanship, algo de
manualidade ou da valorizacao de alguma técnica mais particular ou de materiais de

alta qualidade.” (Entrevistado 1)
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“(...) No seu toque, os materiais sdo diferentes (quer queiramos quer nao), o design é

diferente.” (Entrevistado 3)

O design diferenciador, vanguardista, e a confecdo de objetos comuns que se
tornam verdadeiros simbolos reconheciveis fazem parte da definicdo de uma marca
de luxo (Atwal & Williams, 2009; Miller & Mills, 2012; Okonkwo, 2009). Do mesmo
modo, os entrevistados identificaram o gosto pessoal como chave fundamental para a
definicdo de marca de luxo, uma vez que o valor que atribuem a marca constitui uma
peca integrante da decisdo de compra. Deste modo, exaltam a valorizacdo dos
elementos discutidos até ao momento, utilizando a comparagdo com produtos

contrafeitos:

“(...) Para quem gostar de facto daquilo que é a diferenca, o toque e gostar de ter algo
que é original, ndo ficara satisfeito com uma co6pia, com uma contrafacio/ uma

imitacao. Nao ficard.” (Entrevistado 3)

“(...) Se tu estds a comprar uma copia ja estds a perder toda a componente de

material e de “feito a mao”.” (Entrevistado 1)

Por representarem qualidade, estas marcas sao ainda vistas como caras
(Atwal & Williams, 2009; Hudders et al., 2013; Okonkwo, 2009). E o Entrevistado 3
afirmou nesse sentido ao dizer “Uma marca de luxo é uma marca... cara. (...) Para mim
a questdo da marca de luxo tem um patamar extremamente alto e, por isso, nao
acessivel a classe média.”. E na verdade as marcas de luxo sao consideradas como o
nivel mais elevado num espectro de marcas (K. H. Kim et al.,, 2012; Okonkwo, 2009;

Wiedmann et al., 2007).

Apesar do preco elevado ser um conceito comumente inerente, considera-se
que nos ultimos 25 anos o consumidor de luxo é maioritariamente de classe média e
que surgiu o conceito de novo luxo, associado a precos nao exorbitantes e a marcas
recentes e em ascensao neste setor (Atwal & Williams, 2009; Rambourg, 2014). Claro
estd que é complexo definir o que € caro e, ao associar a marca de luxo a elementos de
elevada qualidade, continuara a ser reconhecido o pre¢o elevado como parte da

definicdo deste tipo de marca (Kapferer, 2017).
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Ainda dentro da definicdo e apesar da imagem vanguardista, tanto o
Entrevistado 1 como o Entrevistado 3 identificaram as marcas de luxo como sendo

classicas e com historia.

“

(...) Tém toda uma histéria por tras que explica porque é que aquilo é a arte deles,
porque é que Louis Vuitton faz malas, por que é que a Hermes trabalha pele (...) ”.

(Entrevistado 1)

“(...) As marcas de luxo tém associado ja um determinado tempo no mercado que,
dificilmente as outras acompanham - uma Chanel, Louis Vuitton, Hermes. Porque as
outras que sao mais recentes tém de facto um segmento que pode ser vendido (...)
para a classe média. E essas, as verdadeiras de luxo ndo. (...) S3o marcas que ja tém
um determinado tempo de mercado que quase todas elas superam certamente os 50

anos.” (Entrevistado 3)

Mesmo o Entrevistado 2 abordou especificamente uma marca de luxo - a Porsche - e
discutiu ao longo da entrevista alguns aspetos relevantes da longa histéria desta
marca, em linha com o referido pelos restantes entrevistados e de acordo com os
conceitos associados a industria do luxo, das histérias que carregam e preconizam

(Kapferer, 2017).

Apesar deste elemento da definicdo ser comum aos trés entrevistados, o
Entrevistado 1 referiu ainda que “ (...) ha muitas marcas que estdo a aparecer e que
estdo a conseguir crescer muito rapido e colocar-se no patamar de luxo e se calhar
ndo tém tanta histéria como as marcas tinham todas até agora. As marcas (de luxo)
até agora eram uma Hermes, uma Louis Vuitton, uma Rolex, uma Cartier - que sao
marcas que ja tém muitos anos (...) “, podendo associar-se ao conceito de novo luxo ja

referido anteriormente.

A par deste novo conceito, emerge cada vez mais uma necessidade de exibir
determinadas marcas e o seu significado, do que propriamente aparentar um
determinado nivel de riqueza, estando esta afirmacdo intrinsecamente ligada a
validagdo social e ao status (Rambourg, 2014). Os entrevistados 1 e 2 emitiram a sua

opinido acerca deste tema:
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“(...) Eu acho que numa grande maioria as pessoas compram marcas de luxo para se

sentirem validadas socialmente, digamos assim. Porque ao termos uma marca de

luxo, ela vai-nos dar determinado status.” (Entrevistado 1)

“

(...) Representa o status. Ha pessoas que compram porque sim, porque gostam de

mostrar e porque gostam de mostrar aos outros.” (Entrevistado 2)

Por outro lado, também o Entrevistado 1 refere que “ (...) ndo é bem pelo
status que as outras pessoas possam ver; é também uma satisfacao pessoal de “ok, eu
trabalhei ate aqui para ter isto e consegui” e vdo comprar. Acho que nao é tanto de
dentro para fora, é uma coisa mesmo interna da pessoa se validar a ela prépria.”. Esta
corresponde a outra perspetiva do luxo em que a expressdo da personalidade e

identidade pessoal se sobrepde a qualquer identificacdo de status.

De facto, ha valores sociais e psicolégicos carateristicamente associados a
definicao de marca de luxo: o valor individual de expressao da identidade e o valor
social associado ao desempenho, presenca e status, corroborando as opinides dos
entrevistados (Fionda & Moore, 2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012;

Okonkwo, 2009).

Contudo, mesmo com as hipoteses de definicio de marca de luxo levantadas
pelos entrevistados, todos referiram de algum modo a subjetividade existente nesta
definicdo. Em resposta a questao “O conceito “marca de luxo” ainda é de dificil
definicdo na literatura existente devido a falta de consenso entre autores. Consegue

inferir/explicar a razdo porqué?” os entrevistados referiram:

“Eu acho que o luxo acaba por ser um bocado como a beleza, estd um bocadinho no
olho de quem vé. (...) Por isso eu acho que tem um bocadinho a ver com essa parte
subjetiva do que é que ndés achamos que é bonito, valorizavel (...) Pelo que eu
percebo, ha outros paises em que se calhar marcas que nés consideramos de luxo -
por exemplo dar 1000 euros por uma carteira para mim é extra luxo -, mas acredito
que para um pais como a China por exemplo ja ndo serd, ja vai ser considerado
acessivel. E dai acho que pode haver essa dificuldade de catalogar tipo: um objeto de

luxo é algo que custa acima de X porque esse X vai ser diferente de pessoa para
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pessoa, de pais para pais, de mercado para mercado. E depois também definir por
marca é dificil (...) Por isso, percebo a dificuldade dessa definicdo porque mesmo para

nos proprios acho que as vezes é dificil de definir (...) ” (Entrevistado 1)

“Uma marca de luxo também, porque eu posso ter muito dinheiro, posso querer
compra-la; e posso ter muito dinheiro e posso ndo compra-la. (...) Depende de cada

um, de cada pessoa e dos gostos que cada um tem.” (Entrevistado 2)

“La esta, a questao do luxo tem a ver ndo sé com a capacidade monetaria, mas tem a

ver com o gosto ou o que as pessoas querem mesmo.” (Entrevistado 3)

E as afirmag¢des dos entrevistados sdo suportadas pela literatura até a
atualidade, pois de facto ha varios aspetos comuns referidos por diversos autores,
mas continua a ser um conceito bastante subjetivo e em que ndo ha um consenso
definido (Christodoulides & de Chernatony, 2010; Fionda & Moore, 2009; Kapferer,
2017; Kapferer & Florence, 2016; Miller & Mills, 2012). A combinacao dos quatro
tipos de valores apresentados por Hennigs, Wiedmann e Klarmann (2012) determina
o valor do luxo para o individuo, cuja definicdo é subjetiva e depende intrinsecamente

de cada um e do seu contexto socioeconémico e cultural (Wiedmann et al., 2007).

Para além deste conceito de subjetividade, o Entrevistado 1 evidenciou ainda

o paradigma ubiquidade - exclusividade, a respeito da evolucao das marcas:

“Eu acho que vao haver dois tipos de marcas, com a evolugao. Vao haver
aquelas que se vdao manter extremamente exclusivas e muito ligadas, la esta, a esta
parte do craftsmanship, e que por um lado sdo um bocadinho classicistas e ndo tocam
tanto o mundo digital e vdo querer manter-se nessa vertente. (...) Ou seja, eu acho que
eles querem mesmo manter esse caminho em que uma pessoa tem que ir a loja para
comprar o produto e ndo tem essa massificacdo, digamos assim, pelas redes sociais. E
depois ha as outras, que estdo agora a comegar a ter presenga online e em que ja se
pode comprar online, e ndo s6 ver os produtos, e tem muito impacto nas redes
sociais; e que utilizam muito os bloggers e as influencers para crescerem nesse
mercado. Por isso acho que vai evoluir um bocadinho assim e (...) nestas digitais, (...)

que ha muitas marcas que estdo a aparecer e que estdo a conseguir crescer muito
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rapido e colocar-se no patamar de luxo e se calhar ndo tém tanta histéria como as
marcas tinham todas até agora. As marcas (de luxo) até agora era uma Hermes, era
uma Louis Vuitton, uma Rolex, uma Cartier - que sdo marcas que ja tém muitos anos;
tém muito mais anos para tras do que agora desde a Era Digital, apesar de estarem a
apostar nisso, e tém toda uma histoéria por tras que explica porque é que aquilo é a
arte deles, porque é que Louis Vuitton faz malas, porque é que a Hermes trabalha
pele, ou seja, tem toda essa parte historica e eles conseguem transpor isso para o
digital, mas depois também ha muitas marcas que quase que nasceram agora, sao de
luxo e estdo a ter uma ascensdo muito grande. Até marcas que estavam a passar um
bocadinho despercebidas e que agora se formos olhar para os tops das marcas de
luxo estdo quase 14 em cima, porque acabaram por conseguir com o digital chegar a
mais pessoas. E ndo significa que esse valor venha da pessoa efetivamente comprar,
(...) mas a marca tem notoriedade e tem valor no mercado, mesmo que nao seja pelo
valor das vendas efetivo, mas pelo reconhecimento que tem e acho que isso também
estd a ajudar muitas marcas a crescerem e a terem aquele boost, que se calhar antes
para tu seres uma marca de luxo tinhas de ter toda uma histoéria por tras muito sélida
para venderes depois para o mundo. Agora ndo, consegues projetar-te muito mais
rapido, por isso é que eu acho que vai haver aquelas que se vao manter muito
tradicionalistas e que se calhar vao ter mais dificuldade em entrar no digital, porque
provavelmente também ndo querem/nao tém esse interesse, e depois as que estdo a

explodir no digital. Acho que vai ser por af a evolucdo.” (Entrevistado 1)

O Entrevistado 1 refere a diferenca entre a massificacdo através das redes
sociais (ubiquidade) e a exclusividade, referindo que nem todas as marcas seguirao o
mesmo caminho, mas que mesmo com caminhos distintos poderdao ser ambas
consideradas marcas de luxo. Desta forma, a definicdo de marca de luxo, comumente
associada a exclusividade, podera incluir o conceito de massificagdo e ubiquidade,
mantendo a sua classificacdo neste setor (Shen et al.,, 2016). O equilibrio entre as duas
vertentes ditard o sucesso das marcas de luxo (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann,

2012; Shen etal,, 2016)
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Também o Entrevistado 2 tocou o mesmo tema através da seguinte
afirmacdo: “ (...) apesar de uma marca ser propriamente forte e ser a marca que é,
representar aquilo que representa, nao significa que amanha nao seja trabalhada para
ver novas entradas, novas areas ou novos desafios (...) ¢ elucidativo da necessidade
de constante trabalho das marcas para adaptacdo ao mercado e a evolugdo (Kapferer,

2017).

Assim, compreende-se que a definicdo de marca de luxo é um conceito de
dificil definicao, para o qual contribuem diversos fatores dependentes do proéprio
individuo, evidenciando a sua subjetividade. Nas trés entrevistas realizadas, foi
pedido aos entrevistados, em jeito de resumo, que propusessem a sua visdo da

definicao de marca de luxo:

“ (...) uma marca de luxo é exclusiva, eleva de alguma maneira ou transmite de
alguma forma uma componente de manualidade e qualidade de producao e de
materiais acima da média; tem um design diferenciador, diferente do que se possa ver
no mercado e por conseguinte, por arrasto, tem um preco mais elevado do que os

restantes objetos.” (Entrevistado 1)

“(...) (6 uma marca) que nem sempre se mostra, conscientemente. Porque uma marca
de luxo ndo precisa, ou seja, quem é consumidor da marca de luxo sabe onde as

» o«

encontrar e como as encontrar.” “ (...) Cuidada.” “ (...) E uma marca que apaixona.”

(Entrevistado 2)

“Uma marca de luxo é uma marca... cara.” (Entrevistado 3)
4.1.3. Carateristicas diferenciadoras associadas as marcas de luxo

No que concerne as carateristicas diferenciadoras, os entrevistados foram, ao
longo do discurso, enumerando algumas que associam as marcas de luxo e que
acabam por fazer também parte da proépria definicdo. De facto, por serem
diferenciadoras daquelas das restantes marcas, contribuem também para a defini¢ao

do conceito de marca de luxo.
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Assim, uma das carateristicas que diferencia as marcas deste setor das
restantes é uma componente “ (...) quase de inatingivel (...) “ - Entrevistado 1 - e que
faz “ (...) sentir um sonho.” - Entrevistado 2. Tal como acrescentado pelo Entrevistado
1, estas marcas tém de ter “ (...) uma componente exclusiva, de ser algo unico.” e
ainda “ (...) que ndo muita gente consegue ter e que isso lhe acrescenta valor”.
Também o Entrevistado 3 referiu que a marca de luxo é uma marca “Unica nio no
sentido s6 de estar acessivel a uma parte da populagdo, mas no sentido de que as
marcas de luxo por norma tém um determinado registo em termos de estilo,
carateristicas, registo e design que as outras marcas nao tém.”. A literatura corrobora
estas ideias que os entrevistados apresentaram, associando a marca de luxo aos
conceitos de unico, exclusivo e de histérias de sucesso (Atwal & Williams, 2009;

Hudders et al., 2013; Miller & Mills, 2012; Okonkwo, 2009).

Também outra das carateristicas diferenciadoras identificadas é a validagado
social associada, o brio, o status. Apresentada tanto pelo Entrevistado 1 como pelo
Entrevistado 2, esta é de facto uma das carateristicas exclusivas comumente
associadas as marcas de luxo (Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012). Alias, o
Entrevistado 2 ressaltou esta carateristica ao afirmar “ (...) representa o status. Ha
pessoas que compram porque sim, porque gostam de mostrar e porque gostam de

mostrar aos outros”.

Ao nivel dos proprios produtos das marcas deste setor, identificaram-se
algumas carateristicas que os diferenciam e distanciam das marcas ditas mais
comuns, que ndo pertencem ao luxo. Por se apresentarem dessa forma, constituem
também carateristicas diferenciadoras das proéprias marcas de luxo (Atwal &

Williams, 2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012):

“

(...) A qualidade dos materiais, sem duvida - porque eu se estou a pagar mais por
uma carteira ndo é sé pelo log6tipo; (...) os materiais sdo bons e depois nota-se a
diferenca quando se mexe (...) seja numa pec¢a de roupa, num relégio, mobiliario,
sentes a diferenca quando € algo de luxo, digamos assim, ou que tem um valor no
mercado mais alto. Por isso: a qualidade dos materiais e da produg¢do sem duvida (...)

e o design” (Entrevistado 1)
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(...) Desde a escolha da linha que tem por exemplo uma carteira (...) da Louis

“

Vuitton, que chega ao cumulo da linha que é escolhida porque tem de ter mais

» «

qualidade. Ou da pele que usa (...)” “ (...) pelo design, pelo conforto” (Entrevistado 2)

“

(...) sabemos que temos ali algo que, no seu toque, os materiais sdo diferentes (quer

queiramos quer ndo), o design é diferente”. (Entrevistado 3)

A qualidade dos materiais e o design sdo carateristicas diferenciadoras
referidas pelos trés entrevistados, demonstrando a sua importancia na afirmacao,
mas também a valorizagdo das carateristicas do produto por parte do consumidor.
Estes elementos contribuem para a determinacdo do valor do luxo para cada

individuo (Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012).

Partindo da qualidade elevada associada as marcas de luxo, o preco
estabelece-se como outra das carateristicas diferenciadoras. Tal como referido
anteriormente, a literatura afirma que o preco ndo tem necessariamente de ser
elevado, contudo é comumente associado a um nivel superior de qualidade (Atwal &
Williams, 2009). Os Entrevistados 1 e 3 referiram na sua entrevista o pre¢o como

fator diferenciador:

“Uma marca de luxo é exclusiva, eleva de alguma maneira ou transmite de alguma
forma uma componente de manualidade e qualidade de producdao e de materiais
acima da média; tem um design diferenciador, diferente do que se possa ver no
mercado e por conseguinte, por arrasto, tem um pre¢co mais elevado do que os

restantes objetos.” (Entrevistado 1)

“Uma marca de luxo € uma marca... cara.” E em resposta a questdo das carateristicas

diferenciadoras das marcas de luxo: “Nitidamente, o preco.” (Entrevistado 3)

Para além destas carateristicas, encontram-se outras ao longo das
entrevistas. Na verdade, ndo foram identificadas diretamente pelos entrevistados
como tal mas, no contexto em que foram expressas, representam a diferenca das
marcas de luxo para as ditas marcas comuns, fora deste setor. Para o Entrevistado 2,
as marcas de luxo representam “Boa imagem, cuidado, brio (...)” e ainda as associa

«

diretamente ao prazer e a “ (...) paixdo que elas transmitem (..) “. Ja para o
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Entrevistado 3, este tipo de marcas fazem os seus consumidores sentirem-se

“Especiais. E verdade, sim. E uma satisfacio (...) “.

Além disso, “ (...) a forma como sdo trabalhadas” e se “ (...) associam nao s6 a
experiéncia, como aquilo que elas também transmitem” - Entrevistado 2 - permitem
que se diferenciem, criando ligacdes de proximidade com os seus seguidores e

consumidores.
4.1.4. Relacao com as marcas de luxo

No final de cada entrevista foi solicitado ao entrevistado que observasse a
Piramide do Luxo de Rambourg (2014) e que identificasse na piramide o nivel em que
se encontra. Observou-se entdo que o Entrevistado 1 se posicionou no patamar do
Affordable Luxury, o Entrevistado 2 no Premium Core e o Entrevistado 3 no Affordable

Luxury até ao Accessible Core, como ilustrado pela representagao abaixo (Figura 3).

Figura 3 - Posicdo de cada entrevistado na Piramide de Luxo de Rambourg

\ Bespoke @ 4

Price Points
nees Ultra High End i
points of sale
Leviev Graff
50,000 >
Harry Winston
Patek Philippe SICGUTIE Superpremium
Bottega Veneta Van Cleef & Arpels
5,000 >
Premium core
1,500 >

Accessible core

300 >
Designer eyewear Coach Tiffany sliver jewellery  Affordable luxury
100 > Geox
Restaurant/Entertainment Spirits  Everyday
Designer fragrances Swatch Champagne luxury
Starbucks Imported beer/wine

g t K -

Fonte: Elaboragio Prépria, com base na Piramide do Luxo de Rambourg (2014)
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Ao descrever a sua classificacdo, o Entrevistado 1 justificou a escolha:

“(...) Porque tem aqui uma marca que eu ja comprei, que é a Coach. E efetivamente
todas as marcas que estao depois ja no accessible, 14 esta, para o mercado chinés isto é
accessible, mas ja sdo marcas que eu considero de valor muito elevado. (...) Eu acho
que o everyday luxury esta alinhado com o que é para nés. O affordable ja ndo é assim
tdo affordable para nos. Se calhar ja é um accessible ou um premium, sem duvida. (...)
Porque depois é quase como se em Portugal chegasse aqui a um ponto em que é tudo

hiperluxo” (Entrevistado 1).

E também o Entrevistado 3 referiu “Mais para cima ndo porque,
efetivamente, ndo tenho acesso a isso. S6 se de facto tivesse uma ideia muito fixa e
entdo resolvesse usar um subsidio de férias ou de Natal para esse efeito. (...) Uma
coisa é ter algum conhecimento porque gosto: gosto de ver, de apreciar (...) e outra
coisa é ter”, ilustrando como a Piramide pode ser de facto uma referéncia, mas que
neste caso ndo esta adaptada ao contexto Portugués. De acordo com os Entrevistados,
o limite maximo da PirAmide do Luxo seria o Premium Core. Deste modo, verifica-se
que, apesar de serem consumidores de luxo, os trés Entrevistados tém visdes

distintas e posicionam-se de forma diferente na piramide, evidenciando a forma tnica

como cada um se relaciona com as marcas de luxo.

Quando questionado acerca da influéncia das opinides online de outros
consumidores acerca de uma marca de luxo com a qual se relaciona, o Entrevistado 1
referiu que “Ndo tendo muita tendéncia para ver opinides, (...) as vezes eu fico a
conhecer a marca pela sua presenga online e isso pode ter um impacto positivo
porque a estou a ver (...) HA muitas marcas que s6 conheci porque temos acesso a net
e, principalmente, em Portugal, ndo ha assim tantas lojas de marcas de luxo (...) Se
calhar, e pensando nas marcas de luxo, acho que teria mais impacto se fosse alguém a
dizer mal do que a dizer bem”. Apesar de ndo ter tendéncia para ver opinides online, o
Entrevistado 1 considera que uma opinido negativa online de outro consumidor teria

influéncia no valor que atribui a marca em questao.
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“ (...) A expectativa quando compras uma marca de luxo é que a qualidade é
efetivamente boa; estas a espera de um bom produto, um bom servico; até mesmo se
se comprar numa loja online (...) A nossa exigéncia é que seja bom, por isso a minha
expectativa é que todos os comentarios fossem positivos. Acho que se visse um
negativo, e principalmente se fosse uma compra online, por exemplo, para mim o
negativo ia ter impacto. Provavelmente ia ficar de pé atras na compra porque 12 é um

investimento grande e se fosse negativo uma pessoa ja fica “ok, ha aqui alguém que

ndo ficou satisfeito”, por isso se calhar teria um impacto maior”. (Entrevistado 1)

No entanto, o Entrevistado 2 evidenciou uma posi¢do distinta ao referir que

uma opinido ndo influenciaria o valor que atribui a marca em questao.

“De forma alguma. Quanto muito posso analisar e posso tentar abstrair-me daquilo
que a marca significa para mim e tentar compreender o ponto de vista. Agora, por em

causa aquilo que eu gosto ou aquilo que a marca me faz sentir, ndo” (Entrevistado 2)

Assim, novamente se evidencia a subjetividade da relacdo com as marcas e,
especialmente, com as marcas de luxo, pelo valor que cada individuo atribui e pelo

seu contexto socioecondmico e cultural.
4.2.Resultados do Questionario

Os dados apresentados de seguida foram obtidos através da resposta ao
questionario definido com o objetivo de identificar a influéncia do e-WOM sobre o

brand equity de marcas de luxo.

O questionario com 24 questdes foi desenvolvido na plataforma online Google
Forms e difundido através das redes sociais Facebook e Instagram, tendo sido
administrado a individuos do sexo masculino e feminino da populacao portuguesa,

com idade igual ou superior a 18 anos.

Apébs o periodo de recolha, os dados foram exportados como ficheiro de
calculo Excel® e, através do software SPSS - versao 24, iniciou-se a andlise estatistica

e interpretacdo dos resultados.
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Em seguida, apresentam-se os resultados obtidos através da caraterizacdo da
amostra, da andlise descritiva, da analise fatorial e da aplicacdo da Regressao Linear e

Correlacao de Pearson, para uma melhor compreensao dos dados.
4.2.1. Caraterizacdao da Amostra

O presente questionario obteve uma amostra total de 365 inquiridos, estando

ativo no periodo de 25 de Abril de 2018 a 25 de Maio de 2018.

Dos 365 questionarios administrados, todos apresentavam condi¢gdes para
serem incluidos na analise e nenhum foi desconsiderado. Poderia dar-se a existéncia
de valores ausentes, contudo todas as questdes eram de carater obrigatério e ndo
havia qualquer tipo de resposta aberta, pelo que ndo se verifica a existéncia de tal.
Assim, neste estudo nao se verifica a necessidade de excluir inquiridos pela auséncia

de resposta (Pestana & Gageiro, 2008).

O tratamento dos dados foi realizado com recurso ao programa SPSS. Inicia-
se a caraterizagdo pela andlise das variaveis sociodemograficas, através da tabela de

frequéncias.

A maioria dos individuos inquiridos (32,1%) encontra-se na faixa etaria dos
46 aos 55 anos e é do sexo feminino (64,5%); correspondendo a percentagem do sexo
masculino a 35,5%. A segunda faixa etaria com mais inquiridos corresponde a dos 18-
25 anos (23,6%), seguida da dos 26-35 anos (18,9%) e da dos 36-45 anos (16,2%).
8,2% dos inquiridos enquadra-se na faixa etaria dos 56-65 anos e apenas 1,1% dos
inquiridos tem idade superior a 65 anos. O Grafico 1 apresenta, em percentagem, a
distribuicdo da amostra pelas faixas etarias e a Tabela 6 elucida a distribuicdo por
género e faixas etdrias, apresentando a frequéncia absoluta (n da amostra) e

frequéncia relativa associada (percentagem).
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Distribuicao por Faixas Etarias
0,
35,00% 32,06%
30,00%
25,00% 23,56%
20,00% 18,90%
16,16%
15,00%
10,00% 8,22%
5,00%
1,10%
0,00% —

18 - 25 anos 26 -35 anos 36 -45 anos 46 - 55 anos 56 - 65 anos maisde65anos

Grafico 1 - Distribuicdo dos inquiridos por faixas etarias

Fonte: Elaboracio Prépria

Tabela 6 - Frequéncias: distribuicao por género e faixas etarias

Faixa Etaria n % Género n %
18 - 25 anos 86 23,6 Feminino 239 65,5
26 - 35 anos 69 18,9 Masculino 126 34,5
36 - 45 anos 59 16,2
46 - 55 anos 117 32,1
56 - 65 anos 30 8,2
mais de 65 anos 4 1,1
Total 365 100,0 Total 365 100,0

Fonte: Elaboracdo Prépria

No que concerne ao distrito de residéncia, a grande maioria dos inquiridos
encontra-se no distrito do Porto (83,0%), correspondendo a um total de 303
individuos. Os restantes distritos com maior percentagem de inquiridos sdo Braga
(6,0%), Aveiro (3,0%) e Lisboa (2,2%). Os restantes distritos referidos foram os
seguintes: Viana do Castelo (1,1%), Viseu (1,1%, Coimbra (0,8%), Faro (0,5%),
Madeira (0,5%), Santarém (0,5%), Vila Real (0,5%), Beja (0,3%) e Leiria (0,3%).
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Deste modo, verifica-se a presenca de 13 dos 20 distritos considerados no

questionario, incluindo as regides autonomas da Madeira e dos Agores.

JA a respeito da situacdo profissional, a amostra é maioritariamente
constituida por individuos trabalhadores por conta de outrem (64,9%). Dos restantes,
13,4% trabalha por conta prépria e 85% sdo estudantes. A percentagem de
inquiridos que é trabalhador-estudante e desempregado é idéntica (4,4%), 3,0% sdo

reformados e apenas 1,4% sdao domésticos.

Finalmente, ao nivel do rendimento mensal liquido do agregado familiar, os
dados indicam que a maioria dos inquiridos (26,6%) se encontra no escaldo dos
1501€-2500€. A distribuicdo pelos restantes escaldes é a seguinte: 22,2% nos 1001€-
1500€, 21,4% nos 501€-1000€, 16,4% nos 2501€-3500€ e 10,4€ no escaldo acima
de 3500€. Apenas 3,0% dos inquiridos afirma que o rendimento mensal liquido do

seu agregado familiar se encontra no escalao até 500<€.

Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar

B Até 500€

B Entre 1001€ e 1500€
Entre 1501€ e 2500€
Entre 2501€ e 3500€
Entre 501€ e 1000€

Mais de 3500€

Grafico 2 - Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar

Fonte: Elaboragio Prépria

A andlise continuara com a analise descritiva das questdes aplicadas por cada
seccdo do questiondrio, utilizando para o efeito a estatistica descritiva e, novamente,

também a analise da tabela de frequéncias.
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4.2.2. Analise Descritiva: A¢des e relacdes nas redes sociais

A primeira seccdo do questiondrio dizia respeito a avaliacdo das acdes e
relacdes dos inquiridos nas redes sociais. As questdes colocadas representam escalas
de Likert, com pontuacdo de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) e
cada uma avalia uma variavel do e-WOM através do grau de concordancia com a

afirmacdo apresentada.

Os valores 1 e 5 representam o valor minimo e maximo, respetivamente. O
valor 3 é considerado neutro e representa a op¢do “ndo concordo nem discordo”. Na

Tabela 7 é possivel verificar os valores médios obtidos para cada questao.

Tabela 7 - Avaliacdo das ac¢oOes e relacoes dos inquiridos nas redes sociais

Desvio-
Padrio

Questoes N Média

1. Os meus contactos/amigos nas redes sociais sao muito
importantes para mim.

2. De uma forma geral, sinto que sou préoximo(a) dos meus
contactos/amigos nas redes sociais.

365 | 3,23 0,986

365 | 3,05 | 0923

3. Em geral, os meus contactos/amigos nas redes sociais

pensam como eu. 365 | 2,64 0,881

4. De uma forma geral, os meus contactos/amigos nas redes

oo o 365 | 2,52 0,930
sociais tém os mesmos comportamentos que eu.

5. Eu confio nos meus contactos/amigos nas redes sociais. 365 | 2,67 0,956

6. A precisao das informacoes fornecidas pelos meus

contactos/amigos nas redes sociais € importante. 365 | 2,91 1,006

7. A credibilidade dos meus contactos/amigos nas redes sociais

s 365 | 3,21 | 1,128
é importante.

8. E importante para mim que os meus contactos/amigos nas
redes sociais transmitam mensagens de forma clara.

365 | 3,51 1,086

9. Eu recolho frequentemente informagées dos meus
contactos/amigos nas redes sociais sobre um produto antes de EEEREEVNY 1,181
0 comprar.

10. Ao comprar os mesmos produtos e marcas que os meus
contactos/amigos nas redes sociais compram, consigo um 365 | 2,01 1,048
sentimento de pertenca.

11. Tenho orgulho em mostrar aos meus contactos/amigos nas

redes sociais que sou cliente de determinada marca. 365 | 188 1,064

12. Eu discuto a qualidade dos produtos de determinada marca

: .. 365 | 2,07 | 1,140
com os meus contactos/amigos nas redes sociais.

13. Falo da notoriedade de determinada marca com os meus

. .. 365 | 2,08 1,132
contactos/amigos nas redes sociais.

Fonte: Elaboracio Prépria
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Das treze afirmacdes apresentadas, aquela que a amostra mais valoriza e
concorda diz respeito a variavel Qualidade da Mensagem: “E importante para mim
que os meus contactos/amigos nas redes sociais transmitam mensagens de forma
clara”. A afirma¢do com que a amostra revelou menos concordar constitui aquela
relativa a avaliacdo da Valéncia, indicando que os inquiridos, em média, ndo tém
orgulho em mostrar aos seus contactos/amigos nas redes sociais que sao clientes de

determinada marca.

No que concerne a variavel Forca dos Lacos Sociais, é possivel compreender
que a amostra concorda que os seus contactos/amigos nas redes sociais sdo
importantes, contudo assumiram uma posicdo neutra relativamente a proximidade
dos contactos (Grafico 3). Na realidade, ambas as respostas estao bastante proximas
da neutralidade, indicando que estes ndo sao os fatores mais importantes para a

amostra, mas também nio totalmente irrelevantes.

Forg¢a dos Lacos Sociais

5,00

4,00

3,00

1,00

1. 0s meus 2.De uma forma geral,

contactos/amigos nas  sinto que sou proximo(a)
redes sociais sAo muito dos meus
importantes para mim. contactos/amigos nas

redes sociais.

Grafico 3 - Avaliacio da variavel Forca dos Lagos Sociais

Fonte: Elaboragao Prépria

Quando questionados acerca da tendéncia para se relacionarem com
individuos semelhantes a si préprios, a amostra mostrou discordar. Tal evidencia que
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ndo pensam da mesma forma que os seus contactos/amigos nas redes sociais nem
tém os mesmos comportamentos. Verifica-se tal através da média inferior a 3 em cada
uma das questdes associada a avaliagdo da homophily, ou tendéncia do individuo para
se relacionar com outros semelhantes a si (Grafico 4). Dos 365 inquiridos, somente 3
(0,8%) concordam totalmente que os seus contactos/amigos nas redes sociais
pensam de forma idéntica e apenas 1 inquirido (0,3%) concordou totalmente que os

seus contactos/amigos nas redes sociais tém comportamento igual ao seu.

Homophily
5,00

4,00
3,00

1,00
3.Em geral, os meus 4. De uma forma geral, os
contactos/amigos nas meus contactos/amigos

redes sociais pensam nas redes sociais tém os
como eu. mesmos comportamentos
que eu.

Grafico 4 - Avaliacao da variavel Homophily

Fonte: Elaboracdo Prépria

Relativamente a questdo “Eu confio nos meus contactos/amigos nas redes
sociais”, os inquiridos revelaram nao confiar nestes seus contactos, através de uma

meédia de resposta inferior a 3 (Grafico 5).
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Grafico 5 - Avaliacao da variavel Confianga

Fonte: Elaboragio Prépria

Ainda na avaliacdo das variaveis do e-WOM, questionou-se a amostra acerca
da importancia da Credibilidade da Fonte, tanto pela precisdo das informacdes
fornecidas pelos seus contactos/amigos nas redes sociais como pela credibilidade dos
mesmos (Grafico 6). Ao nivel da precisdao das informagdes, a amostra demonstrou, em
média, discordar da sua importdncia. J4& no que concerne a credibilidade dos
contactos/amigos nas redes sociais, a amostra revelou concordar que esta é
importante, uma vez que a média se apresenta superior a 3 valores e que a maioria

dos inquiridos selecionou na escala o valor de 4 (32,9%; n=120).
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redes sociais é
importante.

Grafico 6 - Avaliacao da variavel Credibilidade da Fonte

Fonte: Elaboracio Prépria

Ao nivel da Qualidade da Mensagem, é de facto importante para a amostra
que os seus contactos/amigos nas redes sociais transmitam mensagens de forma
clara, como se pode verificar no Grafico 7 através da média obtida (3,51). No espectro
das variaveis e-WOM, esta apresenta a média mais elevada, equivalendo aquela com
maior importancia para os inquiridos. No total dos 365 respondentes, 36,2%
afirmaram concordar com a sua importancia (n=132) e 18,4% concordaram
totalmente (n=67), constituindo-se esta como a questao com maior volume de
respostas acima de 3 e, consequentemente, este elemento e-WOM como sendo o mais

relevante para a amostra.
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Qualidade da Mensagem
5,00

4,00
3,00

E Média

2,00

1,00

8. E importante para mim que os meus
contactos/amigos nas redes sociais

transmitam mensagens de forma clara.

Grafico 7 - Avaliagao da variavel Qualidade da Mensagem

Fonte: Elaboragao Prépria

No que concerne ao Grau de Influéncia, os inquiridos revelaram, em média,
ndo recolher informacdo dos seus contactos/amigos nas redes sociais acerca de um
produto antes de o comprar e discordaram quanto a sentir um sentimento de
pertenca ao comprar os mesmos produtos e marcas que os seus contactos/amigos

nas redes sociais (Grafico 8).
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Grau de Influéncia

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
9. Eu recolho frequentemente 10. Ao comprar 0s mesmos
informacdes dos meus produtos e marcas que os meus
contactos/amigos nas redes contactos/amigos nas redes
sociais sobre um produto antes  sociais compram, consigo um
de o comprar. sentimento de pertenca.

Grafico 8 - Avaliacdo da variavel Grau de Influéncia

Fonte: Elaboragdo Prépria

u Média

Ja a respeito da Valéncia, isto é, a atratividade (positiva) versus aversao

(negativa), a amostra foi clara e apresentou nao ter orgulho em mostrar aos seus

contactos/amigos nas redes sociais que € cliente de determinada marca (Grafico 9).
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11. Tenho orgulho em
mostrar aos meus
contactos/amigos nas redes
sociais que sou cliente de
determinada marca.

Grafico 9 - Avaliacao da variavel Valéncia

Fonte: Elaboragio Prépria

Finalmente, quando questionados acerca da Qualidade do Conteddo, os
inquiridos demonstraram que nao discutem a qualidade dos produtos de
determinada marca nem falam da notoriedade de determinada marca com os seus
contactos/amigos nas redes sociais, como se pode verificar através dos dados do

Grafico 10.
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Qualidade do Conteudo

5,00
4,00
3,00
m Média
2,00
1,00
12. Eu discuto a qualidade 13. Falo da notoriedade de
dos produtos de determinada marca com os
determinada marca com os meus contactos/amigos nas
meus contactos/amigos nas redes sociais.

redes sociais.

Grafico 10 - Avaliacdo da variavel Qualidade do Contetido

Fonte: Elaboragao Propria

4.2.3. Anadlise Descritiva: Marcas de luxo e percecao de valor pelo

consumidor

A segunda sec¢do do questiondrio centra-se nas marcas de luxo e percecao de
valor pelo consumidor, ao avaliar cada uma das variaveis do Brand Equity de Marcas
de Luxo. A avaliacdo é realizada exatamente como na sec¢do anterior, através da
apresentacdo de afirmacdes acerca de cada variavel e a avaliacdo pelo inquirido
através de uma escala de Likert de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo

Totalmente).

Através da Tabela 8 verificam-se os valores médios obtidos para cada

questao.
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Tabela 8 - Avaliacao da percecao de valor de marcas de luxo pelo consumidor

Desvio-

Questoes N Média Padrio

14. Se consumo ou tenho preferéncia por determinada
marca de luxo, sou leal a mesma.

15. No que diz respeito a qualidade, as marcas de luxo
geralmente cumprem com a qualidade que prometem.

16. Quando penso numa marca de luxo reconheco que a
notoriedade que apresenta corresponde ao seu valor: tem
qualidade, é uma marca que me faz querer usa-la, faz-me
sentir bem e oferece bons produtos para o preco que
pratica.

17. Ao pensar numa determinada marca de luxo, lembro-me
imediatamente do seu simbolo/logdtipo e de algumas das
principais carateristicas da marca.

Fonte: Elaboragao Prépria

Através da anadlise da tabela prévia e do Grafico 11, é possivel compreender
que a amostra assumiu uma posicdo semelhante para cada uma das questdes e
respetivas variaveis do Brand Equity de marcas de luxo apresentadas, com médias a

estabelecerem-se acima de 3, uma das quais bastante préxima de 4.

Lealdade | Qualidade Percebida | Notoriedade | Associacdes a Marca

B Média
5,00
4,00 3,90
3,44
3,00
2,00
1,00
14. Se consumo ou tenho 15. No que diz respeito a 16. Quando penso numa marca 17. Ao pensar numa
preferéncia por determinada  qualidade, as marcas de luxo de luxo reconheco que a determinada marca de luxo,
marca de luxo, souleal a geralmente cumprem com a notoriedade que apresenta  lembro-me imediatamente do
mesma. qualidade que prometem.  corresponde ao seu valor:tem  seu simbolo/logétipo e de
qualidade, é uma marca que me algumas das principais
faz querer usé-la, faz-me sentir caraterfsticas da marca.
bem e oferece bons produtos
para o prego que pratica.
Grafico 11 - Avaliacdo das variaveis Lealdade, Qualidade Percebida,

Notoriedade e Associacdes a Marca

Fonte: Elaboragao Prépria
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Deste modo, compreende-se que a amostra concorda com as afirmagdes
apresentadas, refletindo que os inquiridos sao leais se consomem ou tém preferéncia
por determinada marca de luxo; concordam que as marcas de luxo geralmente
cumprem com a qualidade que prometem; reconhecem que a notoriedade de uma
marca de luxo corresponde ao seu valor e que, ao pensar em determinada marca de
luxo, recordam imediatamente o seu simbolo/logdtipo e algumas das principais

carateristicas da marca.

4.2.4. Analise descritiva: Influéncia da comunica¢ao nas redes sociais na

percecao de valor das marcas de luxo

No que concerne a terceira sec¢do do questiondrio, esta tem apenas duas
questdes relativas a influéncia das opinides nas redes sociais na perce¢ao de valor de
marcas de luxo. A questdo 18 constituiu uma questdo com avaliacdo por escala de
Likert de 1 a 5 da seguinte afirmacdo “No meio online e, nomeadamente, em redes
sociais, se vir uma opinido de outro consumidor acerca de uma marca de luxo que
conheco e com a qual me relaciono, isso tera influéncia no valor que atribuo a essa
marca”. A 19 constitui uma pergunta de escolha multipla “No seu caso, que tipo de
opinido teria mais influéncia sobre a sua percecao de valor de determinada marca de
luxo?”, que pretendia avaliar a opinido com mais influéncia, considerando que haveria
influéncia. Esta tem como possiveis respostas duas opgodes: opinido positiva

(classificada como 1) e opinido negativa (classificada como 0).

Tabela 9 - Estatisticas: Questoes 18 e 19

Desvio

Fonte: Elaboragio Prépria
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Através da anadlise das estatisticas é possivel compreender que a amostra
classificou, em média, a afirmacao relativa a influéncia das opinides online com 2,92.
Apesar deste valor se encontrar abaixo de 3, verifica-se que a moda de respostas foi 3,
apontando para a neutralidade da posicao da amostra relativamente a questdo. No
caso da questdo 19, que implica considerar que existe de facto influéncia, a moda foi

de 1, ou seja, relativa a opinido positiva.

Deste modo, compreende-se que a amostra ndo concorda nem discorda que a
opinido online de outro consumidor, acerca de uma marca de luxo com a qual se
relaciona, exerca influéncia sobre o valor que atribui a essa marca. Contudo, se se
considerar que existe, a amostra afirma que a opinido positiva é aquela que exerce

mais influéncia sobre a sua percecao de valor da marca de luxo em questao.
4.2.5. Analise Fatorial

Este procedimento estatistico iniciou-se com a realizacdo e andlise do teste
KMO e de esfericidade de Bartlett, e da extracao fatorial com rotagdo Varimax.
Efetuou-se a andlise das comunalidades, das cargas fatoriais e da percentagem de
variancia explicada. Finalmente, determinou-se e analisou-se o Alfa de Cronbach.
Estes procedimentos realizaram-se para as questdes associadas as duas variaveis

principais em estudo:

e E-WOM - todas as questdes de 1 a 13, que correspondiam a avaliacao
dos seus elementos constituintes: for¢a dos lagos sociais, homophily,
confianga, credibilidade da fonte, qualidade da mensagem, qualidade

do conteuddo, valéncia e grau de influéncia;

e Brand Equity de Marcas de Luxo - todas as questdes de 14 a 17, que
correspondiam a avaliagdo de cada um dos seus elementos
constituintes: lealdade, qualidade percebida, notoriedade e

associagdes a marca.

Nas variaveis e-WOM, obtiveram-se os seguintes resultados dos testes KMO e

de esfericidade de Bartlett:
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Tabela 10 - Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para as variaveis e-WOM

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequacao de 0871
amostragem. ’
Aprox. Qui-quadrado 2461,191
Teste de esfericidade de Bartlett gl 78
Sig. 0,000

Fonte: Elaboragio prépria

Através da anadlise da significancia estatistica, depreende-se que o teste de
esfericidade de Bartlett é estatisticamente significativo (sig. <0,05), o que indica que
existem correlacoes entre as variaveis. O valor de KMO obtido corresponde a 0,871,
ou seja, este valor encontra-se no intervalo de 0,80 - 0,90, pelo que a aplica¢do da

anadlise fatorial é boa (Maroco, 2014; Pereira & Patricio, 2016).

Considerando-se a comunalidade igual ou superior a 0,5, apesar de haver um
valor de extracdo de 0,485, este foi considerado na mesma para analise devido a sua
proximidade aos 0,5 definidos, pelo que ndo houve nenhum elemento a ser excluido

(Tabela 11).

Tabela 11 - Analise das Comunalidades para as variaveis e-WOM

Questoes \ Inicial  Extracao

1. 1,000 0,503
2 1,000 0,579
3. 1,000 0,812
4. 1,000 0,789
5. 1,000 0,631
6. 1,000 0,699
7. 1,000 0,768
8. 1,000 0,631
9. 1,000 0,487
1,000 0,610
1,000 0,704
1,000 0,724
1,000 0,754

Fonte: Elaboragao prépria

Mafalda Sofia Monteiro de Abreu | 7082 74



ﬁ ’ ggrfo%?,m(”mc

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Apés validacdo da aplicabilidade e andlise das comunalidades foram
extraidos 3 fatores, que explicam 66,857% da variancia total. Assim, as escalas
utilizadas para avaliar o e-WOM, baseadas no estudo de Castellano e Dutot (2017),
resultaram no presente estudo em trés fatores distintos, como se pode observar
através da Tabela 12. A cada um dos fatores foi dada uma nova designacao, de acordo
com o conjunto de variaveis que contém: Fator 1 - Influéncia, Fator 2 - Proximidade a

Fonte e Fator 3 - Homophily.

A variancia explicada de cada um dos trés fatores é, respetivamente,

44,487%, 13,678% e 8,692%.

Tabela 12 - Componentes e-WOM: Analise Fatorial

Desvio-
Padrao

Questoes Comunalidade Média F1 | I/ F3

1. 0,503 3,23 0,986 0,526
2. 0,579 3,05 0,923 0,550
3. 0,812 2,64 0,881 0,876
4. 0,789 2,52 0,930 0,847
5. 0,631 2,67 0,956 0,624
6. 0,699 2,91 1,006 0,774
7. 0,768 3,21 1,128 0,862
8. 0,631 3,51 1,086 0,760
9. 0,487 2,69 1,181 0,624
0,610 2,01 1,048 0,717
0,704 1,88 1,064 0,825
0,724 2,07 1,140 0,827
0,754 2,08 1,132 0,846

Fonte: Elaboracio prdpria

Por fim, determinou-se o Alfa de Cronbach (o) - utilizado para avaliar a
fiabilidade das escalas empregues para avaliacdo das varidveis e-WOM - de modo a
determinar a consisténcia interna. Com recurso ao SPSS, verifica-se que o valor obtido
foi de 0,894 (Tabela 13), ou seja, a consisténcia interna é boa (Mardco, 2014; Pereira

& Patricio, 2016).
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Tabela 13 - Escalas de Avaliacdo e-WOM: Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens
0,894 13

Fonte: Elaboragao prépria

No que concerne aos elementos de Brand Equity de Marcas de Luxo, realizou-
se o0 mesmo procedimento estatistico. Quanto aos testes KMO e de esfericidade de

Bartlett, obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 14 - Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para as variaveis Brand

Equity de Marcas de Luxo

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem.

Aprox. Qui-quadrado EERIKIYYA

gl
Sig.

Teste de esfericidade de Bartlett

Fonte: Elaboragao prépria

O teste de esfericidade de Bartlett apresentou-se como estatisticamente
significativo (sig. <0,05), indicando que as variaveis se correlacionam entre si. O valor
de KMO obtido foi de 0,762, indicando que a aplicacdo da analise fatorial se classifica
como média, pois encontra-se no intervalo de 0,70 - 0,80 (Maro6co, 2014; Pereira &

Patricio, 2016).

Seguiu-se a analise das comunalidades (Tabela 15), considerando o valor de
referéncia superior a 0,5. Todos os valores de extracdo apresentados encontram-se
acima da referéncia, pelo que ndo houve nenhum elemento do Brand Equity de

Marcas de Luxo a ser excluido.
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Tabela 15 - Andlise das Comunalidades para as variaveis Brand Equity de

Marcas de Luxo

Extracao

1,000 0,530
1,000 0,663
1,000 0,722
1,000 0,559

Fonte: Elaboragao prépria

Validada a aplicabilidade e as comunalidades, foi extraido um fator, que
explica 61,822% da variancia total (Tabela 16). A este fator deu-se o nome de Brand
Equity de Marcas de Luxo, uma vez que é representativo do conjunto das variaveis

que o constituem.

Tabela 16 - Componentes Brand Equity de Marcas de Luxo: Analise Fatorial

F

Questoes Comunalidade Média Desvio-Padriao

|

14, 0,530 3,32 1,152 0,728

15, | 0,663 3,44 0,958 0,814

16, | 0,722 3,44 0,908 0,850
17. | 0,559 3,90 0,926 0,747

Fonte: Elaboragio prépria

Finalmente, determinou-se também a consisténcia interna através do Alfa de
Cronbach (o). O valor obtido foi de 0,785 (Tabela 17), concluindo-se que a

consisténcia interna é boa (Maro6co, 2014; Pereira & Patricio, 2016).

Tabela 17 - Escalas de avaliacdo Brand Equity: Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens
0,785 4

Fonte: Elaboragio prépria

A seccdo seguinte debrucar-se-a sobre os procedimentos estatisticos
realizados para validagdo da hipotese colocada. Iniciara com a Regressdo Linear,

seguida da Correlagdo de Pearson.
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4.2.6. Regressao Linear

De forma a compreender a relacdo entre o e-WOM e o Brand Equity de
Marcas de Luxo e testar a validacdo da hipdtese de estudo levantada, procedeu-se a
realizacdo da regressdo linear. Nesse sentido, considerou-se como variavel
dependente o Fator Brand Equity de Marcas de Luxo e como variaveis independentes
os Fatores Influéncia, Proximidade a Fonte e Homophily. Os resultados obtidos

apresentam-se nas tabelas abaixo (Tabela 18, Tabela 19, Tabela 20).

Tabela 18 - Sumarizacio do Modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado  ajustado  da estimativa
1 ,3692 ,136 ,129 ,720

a. Preditores: (Constante), Homophily, Influéncia, Proximidade a Fonte

Fonte: Elaboracio Prépria

Através da analise do R Quadrado - coeficiente de determinacao - obtém-se a
medida da dimensdo do efeito das varidveis independentes sobre a variavel
dependente (Maro6co, 2014). Neste caso, observa-se o R Quadrado ajustado, pelo facto
de ter sido incluida mais do que uma variavel independente. O valor corresponde a
0,129, significando que 12,9% da variacdo da variavel dependente - Brand Equity de
Marcas de Luxo - é explicada pelas varidveis independentes consideradas (Influéncia,

Proximidade a Fonte e Homophily).

Contudo, é ainda necessario ter em atencdo a significancia da Regressdo
Linear, de modo a verificar se existe de facto uma relacdo linear entre as variaveis.
Para o efeito, deve analisar-se o valor de significancia obtido através da ANOVA

(Tabela 19).
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Tabela 19 - ANOVA?

Soma dos Quadrado

Modelo Quadrados Médio
1 Regressao 29,436 3 9,812| 18,952 ,000P
RES 186,901 361 ,518

Total 216,336 364

a. Variavel Dependente: Brand Equity de Marcas de Luxo

b. Preditores: (Constante), Homophily, Influéncia, Proximidade a Fonte

Fonte: Elaboragio Prépria

Ao analisar o valor de significancia, verifica-se que este é p = 0,000, ou seja,
existe uma relacdo linear entre as variaveis e o modelo é estatisticamente

significativo (Sig. <0,05).

Tabela 20 - Coeficientes?

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados

B Erro Padrao Beta

(Constante)

Influéncia ‘

Proximidade a
Fonte

Homophily

Fonte: Elaboracdo Prépria

No que concerne aos coeficientes padronizados, através da sua andlise é
possivel concluir que o fator Influéncia é aquele que mais explica a variacao do fator
Brand Equity de Marcas de Luxo (varidvel dependente) (3=0,253; p=0,000). Os fatores
Proximidade a Fonte e Homophily apresentaram resultados que nao sdo

estatisticamente significativos (Sig.> 0,05).

Através da analise da Regressao Linear, compreende-se que a hipdtese

levantada é parcialmente validada, pois de facto verifica-se que o Brand Equity de
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Marcas de Luxo depende parcialmente dos Fatores e-WOM, e que o fator Influéncia é

aquele com maior contribuicao.

De modo a completar a andlise e chegar a uma conclusao final relativamente
a hipotese proposta, nomeadamente ao sentido da variacao das variaveis, realizou-se

ainda uma Correlacao.
4.2.7. Correlacao de Pearson

Com o objetivo de atingir uma conclusao final quanto a hipdtese proposta,
realizou-se uma Correlacdo. Esta permite averiguar o grau de associagdo entre
variaveis e o sentido da sua variacao (Pereira & Patricio, 2016). Assim, efetuou-se a
Correlagdo através da determinacao do Coeficiente de Correlagdo de Pearson e os

resultados obtidos apresentam-se na Tabela 21.

Tabela 21 - Correlacio entre os fatores Influéncia, Proximidade a Fonte e

Homophily e o Brand Equity

Brand Equity de . Proximidade a
Influéncia Homophily
Marcas de Luxo Fonte
. Correlacgao de 1 337" P 237"
Brand Equity Pearson ) ) )
de Marcas de . .
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Luxo
\| 365 365 365 365
Correlacgao de
,337" 1 ,506™ ,350™
Pearson
Influéncia . .
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
\| 365 365 365 365
Correlacgao de
277 ,506™ 1 511
Proximidade Pearson
a Fonte Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
\| 365 365 365 365
Correlacao de
237 ,350 ,511* 1
Pearson
Homophily . .
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
\| 365 365 365 365

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboragio Prépria
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Verifica-se através dos resultados que existe uma correlacdo positiva e
estatisticamente significativa entre os trés fatores e-WOM e o fator Brand Equity de
Marcas de Luxo, indicando que as variaveis variam no mesmo sentido. De acordo com
os valores apresentados, a correlacdo é positiva fraca entre a Homophily e o Brand
Equity de Marcas de Luxo (0,237); e positiva moderada tanto entre a Influéncia e o
Brand Equity de Marcas de Luxo (0,337), como entre a Proximidade a Fonte e o Brand

Equity de Marcas de Luxo (0,277).

Existe, entdo, uma associacdo positiva entre os fatores Influéncia,
Proximidade a Fonte e Homophily e o Brand Equity de Marcas de Luxo, corroborando
que ha de facto uma influéncia positiva das variaveis e-WOM sobre o Brand Equity de

Marcas de Luxo, o que valida a hipétese proposta no presente estudo.
4.3.Discussdo dos Resultados

A partir dos dados analisados das Entrevistas Semiestruturadas e do
Questionario, e confrontando os mesmos com a revisdo bibliografica, é possivel
inferir algumas conclusdes. Para o efeito, sera apresentado o cruzamento entre os
resultados da presente investigacdo e os dados ja referidos anteriormente na revisao

de literatura.

No que concerne a definicido de marca de luxo, as entrevistas deste estudo
permitiram inferir a dificuldade em estabelecer uma definicao unica, que satisfaga
todos os individuos, pela sua complexidade e subjetividade (Christodoulides & de
Chernatony, 2010; Fionda & Moore, 2009; Kapferer, 2017; Kapferer & Florence, 2016;
Miller & Mills, 2012). De facto, todos os entrevistados concordaram neste ponto e
arriscaram algumas razdes justificativas, desde o gosto pessoal, ao contexto

econdémico e sociocultural.

Apesar de haver consenso quanto ao ndo consenso, a perspetiva de cada
individuo é de facto diferente e depende de inimeros fatores subjetivos, pelo que a
contribuicao de cada um torna-se também fundamental no caminho da definicdo do

conceito (Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012). Assim, através do contributo

Mafalda Sofia Monteiro de Abreu | 7082 81



Q THE MARKETING
Ipﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
de cada entrevistado, foi possivel inferir alguns elementos constituintes da defini¢ao,

como se descrevem em seguida.

Compreende-se entdo que uma marca de luxo é uma marca com forte ligacdo
ao fator exclusividade, evidenciado pelos trés entrevistados do presente estudo. Na
literatura este é considerado um fator fundamental das marcas de luxo. Além disso, as
entrevistas elucidaram que o fator exclusividade pode ter até diversas expressdes:
pelo nimero reduzido de pecas, pelo preco elevado associado, pela ligacao ao que é
Unico ou pela componente de inatingivel que preconiza e permite ao consumidor
sentir que estd a atingir um sonho. Ndo obstante a sua forma de expressdo, a
exclusividade é um fator-chave do luxo (Godey et al., 2016; Hennigs, Wiedmann, &

Klarmann, 2012; Hudders et al., 2013).

Na verdade, é necessario ter em conta que cada vez mais se ira verificar o
paradigma exclusividade - ubiquidade. Um dos Entrevistados referiu dois tipos de
possibilidade de evolucdo das marcas de luxo: seguirem um caminho classico,
mantendo um afastamento do mundo digital ou, por outro lado, ajustarem-se a
tendéncia digital atual e seguirem um percurso de massificacdo e presenca online. De
facto, ndo ha uma resposta 6bvia e nem todas as marcas seguirdao a mesma opg¢ao. As
marcas de luxo deverdo ser continuamente trabalhadas para responderem as
necessidades do consumidor e ndo sucumbirem perante a evolucdo, mas sera o
equilibrio entre os dois fatores que permitira determinar o seu sucesso (Hennigs,

Wiedmann, Klarmann, et al., 2012; Shen et al.,, 2016).

Através dos Entrevistados, foi ainda possivel perceber algumas associacées
ao conceito de marca de luxo que contribuem para a sua definicdo, como a
valorizacao do trabalho manual, o design diferenciador, a qualidade e o preco
superior. Estes sao fatores que, para além de auxiliarem a construgdo da defini¢ao, se
distinguem como carateristicas diferenciadoras das marcas deste setor e a literatura
evidencia-os como comumente associados ao luxo, corroborando as opinides obtidas
(Atwal & Williams, 2009; Hudders et al.,, 2013; Okonkwo, 2009). Destas, o preco é
habitualmente o fator mais referenciado acerca do luxo, por ser elevado e

diferenciador das restantes marcas ditas comuns. Apesar da opinido dos
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Entrevistados estar em conformidade com esta ideia, na verdade existe recentemente
um conceito de novo luxo em que os pregos praticados ndo sdo exorbitantes e o
consumidor é da classe média (Atwal & Williams, 2009; Rambourg, 2014). Deste
modo, este constitui também um fator subjetivo, do qual dependera nao s6 o contexto

do consumidor, mas também da prépria marca e do seu posicionamento.

Para além destes, existe ainda uma componente de validacdo social
intrinsecamente associada a que os Entrevistados também se referiram. Nao apenas
ao nivel de status e aparéncia, mas também associada a expressdo da identidade e
afirmagdo pessoal. Neste caso, é comum associar-se o luxo a expressao de riqueza,
contudo a literatura diz que se deve associar o luxo aos valores sociais e psicoldgicos
dos dois espectros - validacdo pessoal e perante a sociedade (Fionda & Moore,
2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012; Okonkwo, 2009). Assim, a marca
de luxo pode constituir tanto um meio de expressdo da personalidade propria, como

um meio para atingir a validagao socialmente.

Outro dos aspetos evidenciados nas entrevistas consiste da histéria da marca.
Para os Entrevistados, as marcas de luxo sdo predominantemente classicas e
apresentam uma historia sélida, com muitos anos de vida. A literatura nado é clara
neste ponto, mas associa as marcas de luxo a historias de sucesso e evolugao (Miller &
Mills, 2012). Contudo, a par do conceito de novo luxo emergente, ha hoje em dia
marcas de luxo recentes, que fixaram a sua posicdo neste setor através de outras
estratégias (Rambourg, 2014). Assim, a historia pode ser um fator relevante das

marcas de luxo, mas em si, ndo constitui uma necessidade.

Na realidade, o conceito de marca de luxo é subjetivo. A definicdo esta
dependente de quem a vé e do seu contexto, pelo que devera sempre atender a estes
pormenores e detalhes (Christodoulides & de Chernatony, 2010; Fionda & Moore,
2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al, 2012; Kapferer & Florence, 2016;
Wiedmann et al, 2007). Os Entrevistados assumiram também essa carateristica,
evidenciando que a definicio de uma marca de luxo depende do gosto pessoal e do
contexto do consumidor, sendo necessario englobar diversos valores e ter em conta a

identidade, cultura e filosofia de cada um (K. H. Kim et al., 2012; Okonkwo, 2009;
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Wiedmann et al., 2007). Com efeito, ha ainda uma ligagdo emocional a marca e de
identificacdo, através da qual o consumidor constréi a sua visdo da mesma, pelo que
representa, o simbolismo e a emocao associada (K. Keller & Machado, 2006; Kotler &

Keller, 2012).

A par da definicdo de marca de luxo, procurou-se através das entrevistas
identificar as carateristicas diferenciadoras deste tipo de marca. Estas foram
identificadas ao longo do discurso dos participantes. Partindo dos seus testemunhos,
identificaram-se as componentes de exclusividade e unicidade, como ja descritas na
literatura (Atwal & Williams, 2009; Hudders et al, 2013; Miller & Mills, 2012;
Okonkwo, 2009). Os Entrevistados fizeram ainda referéncia a experiéncia
diferenciadora, que enaltece a visdo mais experiencial da filosofia do luxo (Atwal &
Williams, 2009; Miller & Mills, 2012). Foi referido também o brio, a qualidade, o
design e a atencao ao detalhe, que sdo elementos diferenciadores associados aos
objetos de luxo e ainda algumas carateristicas associadas aos fatores psicoldgicos,
como a validacdo pessoal e social, o prazer, a paixdo e a proximidade a marca
(Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012). O preco, tal como ja discutido, pode ser
considerado como uma das carateristicas diferenciadoras, ainda que nao seja sempre

esse o caso. A literatura corrobora esta indicacao, associando o luxo a prego superior

e valor elevado (Atwal & Williams, 2009; Hudders et al., 2013; Okonkwo, 2009).

Estas carateristicas complementam a definicido de marca de luxo obtida
através da visdo de cada Entrevistado, evidenciando a subjetividade do valor destas
marcas para cada um. De facto, as suas visOes distintas e a forma como se
posicionaram de forma diferente na Piramide do Luxo permitem perceber que cada
um se relaciona de forma uUnica com estas marcas. Do mesmo modo, quando
questionados acerca da influéncia de ver uma opinido online de outro consumidor, os
Entrevistados assumiram posi¢des distintas, exibindo as duas vertentes: por um lado
a existéncia de influéncia no valor que se atribui a marca comentada e, por outro, a

opinido online do consumidor a ndo surtir qualquer influéncia no valor atribuido.

Partindo da ideia de existéncia de diferentes pontos de vista quanto a

influéncia de opinides online, avanga-se na discussdo para os dados obtidos através
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do questionario. Para o efeito, é necessario compreender de que forma os inquiridos
se manifestaram acerca do electronic word of mouth ou e-WOM, acerca do brand
equity de marcas de luxo e, particularmente, quanto a influéncia deste tipo de

comunicagdo no valor que atribuem a estas marcas.

No que concerne a for¢a dos lagos sociais, identificativa da relacdo com os
contactos/amigos nas redes sociais, inferiu-se que estes sdo importantes para o
individuo, contudo ndo necessariamente préximos de si. Isto significa que apesar dos
contactos/amigos nas redes sociais terem importancia, tal nao significa que tenham
entre si uma relacdo de proximidade. De facto, a literatura diz que é possivel ter lagos
fortes nas redes sociais - entre amigos e familia por exemplo -, mas que também
existem os lacos fracos, com conhecidos, colegas de amigos ou até completos
estranhos, com que a amostra se podera ter associado (Castellano & Dutot, 2017; Chu

& Kim, 2011).

Relativamente a tendéncia para os individuos se relacionarem com outros
semelhantes a si e que se comportam de forma idéntica (Homophily), este estudo
mostrou que tal ndo se verifica. Na verdade, contrariamente ao expresso na literatura,
a amostra afirmou discordar que os seus contactos/amigos nas redes sociais pensam

de forma idéntica a si e que apresentam os mesmos comportamentos (Castellano &

Dutot, 2017).

Mesmo no que diz respeito a confianca, também se verificou o
comportamento contrario ao descrito na literatura, uma vez que a amostra
demonstrou ndo confiar nos seus contactos/amigos nas redes sociais. Outros estudos
afirmam que os utilizadores destas redes consideram os seus contactos como
fidedignos e confiaveis, contudo tal ndo se verificou (Chu & Kim, 2011; Daugherty &

Hoffman, 2014; Mangold & Faulds, 2009).

Nao obstante, ao avaliar-se a componente de credibilidade da fonte, a
amostra tomou uma posicao diferente no que diz respeito a precisao das informacdes
fornecidas pelos contactos/amigos nas redes sociais e a credibilidade desses

contactos. Na verdade, constatou-se que a amostra discorda da importincia da
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precisdo das informagdes e, por outro lado, concorda com a importancia da
credibilidade dos seus contactos nas redes sociais. Segundo a literatura, a
credibilidade da fonte da qual se obtém a mensagem pode influenciar a perce¢ao que
o individuo tem da marca mencionada. Neste estudo, obtiveram-se respostas distintas
as duas questdes associadas, contudo seria de esperar que fossem idénticas

(Castellano & Dutot, 2017; Chu & Kim, 2011).

Quanto a qualidade da mensagem, esta representa a componente do e-WOM
com maior importancia para a amostra. Na verdade, verificou-se uma média mais
elevada (média=3,51) nesta questao em relacdo a todas as restantes. Segundo dados
da revisdo da literatura, a mensagem deve ser clara para que seja bem percebida e a

amostra revelou dar de facto importancia a este elemento (Castellano & Dutot, 2017).

Inversamente ao demonstrado pela evidéncia existente no que concerne ao
grau de influéncia, a amostra revelou ndo recolher informagdes acerca de um produto
antes de o comprar junto dos seus contactos/amigos nas redes sociais e ainda
discordou quanto a sentir um sentimento de pertenca por comprar oS mesmos
produtos e marcas que os contactos/amigos nas redes sociais. Segundo a literatura,
os utilizadores dos social media consideram importantes as sugestoes e
recomendacdoes de outros utilizadores, podendo até influenciar as suas agoes
enquanto consumidor (Brogi et al, 2013; Castellano & Dutot, 2017; Daugherty &
Hoffman, 2014; Rején-Guardia & Martinez-Lopez, 2014).

No que diz respeito a dicotomia atragdo/aversdo ou valéncia positiva e
negativa, compreende-se que a amostra demonstrou nao ter orgulho em mostrar que
é cliente de determinada marca, contrariamente ao que a evidéncia diz, em que os
individuos tém orgulho, conseguem um sentimento de pertenca e diferenciam-se por
se apresentarem junto de determinada marca (Brogi et al., 2013; Castellano & Dutot,
2017). Esta descoberta contraria ainda os dados obtidos através das entrevistas, em
que os participantes referiram que pode existir um sentimento de pertenca e

aceitacao social pela utilizacao de determinada marca de luxo.
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Finalmente, no que diz respeito ao ultimo dos elementos do e-WOM - o grau
de influéncia - verificou-se que os inquiridos discordaram discutir a qualidade dos
produtos de determinada marca e, ainda, discordaram falar da notoriedade com os
seus contactos/amigos nas redes sociais. Na verdade, a influéncia interpessoal é um
fator que pode ter uma importancia fulcral no processo de decisdo do consumidor e
no seu comportamento. Neste caso, verificou-se que a amostra nega discutir estes
aspetos, contrariamente ao que indica a evidéncia (Akrimi & Khemakhem, 2012;

Brogi et al., 2013; Castellano & Dutot, 2017).

Ao avancar no questionario, foi possivel ainda compreender a posi¢cdo da
amostra face ao Brand Equity de marcas de luxo. Na verdade, esta assumiu uma
posicdo semelhante para cada um dos elementos que contribuem para a percegdo de
valor de uma marca. Assim, concordaram ser leais a marcas de luxo que consomem
ou pela qual tém preferéncia, concordaram que as marcas de luxo geralmente
cumprem com a qualidade que prometem, concordaram que a notoriedade que
reconhecem das marcas de luxo corresponde ao seu valor e que ao pensar numa
determinada marca de luxo recordam imediatamente o logdtipo e as carateristicas
principais da mesma. A literatura esta de acordo com os dados encontrados no
estudo, pois estes elementos tém importancia para o consumidor e, combinados,
representam o valor agregado da marca de luxo e da representacdo desse valor na
mente de cada individuo (Chakraborty & Bhat, 2018; Kotler & Keller, 2012; Tanveer &
Lodhi, 2016).

No que concerne a relagdo entre o e-WOM nas redes sociais e o Brand Equity
de marcas de luxo, foram realizadas duas questdes aos inquiridos. Foi possivel
constatar que a amostra assumiu uma posi¢cdo bastante préxima da neutralidade,
quanto a sentir influéncia no valor que atribui a determinada marca por ver uma
opinido online de outro consumidor acerca dessa mesma marca. Apesar da média se
apresentar ligeiramente abaixo de 3 (média=2,92), a maioria dos inquiridos avaliou a
questao com o valor 3, elucidativo da posicao “nao concordo nem discordo”. Desta
forma, a amostra ndo tomou uma posicdo clara de concordancia ou discordancia,

situando-se num patamar proximo do neutro. A segunda questdo pressupunha a
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existéncia de influéncia sobre a percecao de valor de determinada marca de luxo e os
inquiridos demonstraram que, nesse cendrio, a opinido positiva exerceria mais
influéncia sobre a sua perspetiva relativamente a marca em questdo. Tal estd de
acordo com o descrito na literatura, pois entende-se que nada supera uma
recomendacdo e estas tém um elevado poder de influéncia sobre as decisdes de cada
individuo (Buttle & Groeger, 2017; Castellano & Dutot, 2017; Chu & Kim, 2011).
Contudo, a informagdo das entrevistas indicaria o contrario, ja que o entrevistado que
referiu sentir influéncia indicou a opinido negativa como aquela com maior impacto

na sua decisao.

De facto, algumas das conclusdes obtidas sdo distintas das que a literatura
apresenta e até mesmo das entrevistas realizadas. A literatura mostra que as
componentes do e-WOM sao valorizadas pelos consumidores, associando a cada
elemento determinada importdncia (Castellano & Dutot, 2017). Contudo, algumas
destas carateristicas do e-WOM implicam assumir a influéncia interpessoal e relativa
a aspetos da marca, o que podera associar-se a uma conota¢do negativa socialmente.
Nesse sentido, alguns individuos da amostra podem ter optado por respostas ditas
mais corretas aos olhos da sociedade, nao revelando verdadeiramente a sua opiniao.
Esta é uma limitacdo inerente aos questionarios, pelo contacto minimo com os
participantes envolvidos, contraria a investigacdo através da entrevista, que permite

um conhecimento mais profundo (Bell, 2005).

Nao obstante, a investigacao por questionario permitiu ainda retirar outras
conclusdes. Através da andlise fatorial obtiveram-se trés fatores explicativos do e-
WOM (Fator 1 - Influéncia, Fator 2 - Proximidade a Fonte e Fator 3 - Homophily) e
um fator explicativo do Brand Equity de Marcas de Luxo ao qual se deu o mesmo
nome. Estes utilizaram-se para a validacdo da hipdtese inicialmente proposta no
estudo: H1 - “O e-WOM influencia positivamente o Brand Equity de marcas de luxo”.
Para o efeito, procedeu-se ainda a realizacao da Regressdo Linear e da Correlagao de

Pearson entre os fatores e-WOM e o fator Brand Equity de Marcas de Luxo.

Ao realizar o procedimento de regressao linear, compreendeu-se que o

modelo era estatisticamente significativo, apresentando uma rela¢do linear entre as
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variaveis e-WOM e Brand Equity. Desse modo, constatou-se que o Brand Equity de
marcas de luxo é explicado em 12,9% pelas varidveis e-WOM, evidenciando a relacdo
de influéncia do segundo sobre o primeiro. Desta forma, corroborou-se em parte a
hipétese levantada, confirmando esta associacdo. De facto, a literatura mostra que a
comunicacdo e-WOM ¢é um fator inseparavel do Brand Equity e que este tipo de
comunicacao surte efeitos na perce¢do da marca pelo consumidor, validando que o
mesmo se aplica no contexto das marcas de luxo (Chakraborty & Bhat, 2018;

Virvilaite et al., 2015).

Realizou-se ainda a Correlacao de Pearson para melhor compreensao desta
relacdo, através da qual se depreendeu que a associagdo entre ambos os componentes
é positiva. Tal significa que a variacdo do e-WOM e o Brand Equity ocorre no mesmo
sentido. Esta influéncia varia entre fraca e moderada, de acordo com os fatores
analisados. Os procedimentos estatisticos utilizados permitiram entao inferir que o e-
WOM exerce influéncia sobre o Brand Equity de marcas de luxo, validando a hipétese
inicialmente proposta (Brogi et al., 2013; Castellano & Dutot, 2017; Chakraborty &
Bhat, 2018; Virvilaite et al., 2015).

Assim, no que concerne a relacdao entre e-WOM e Brand Equity de marcas de
luxo, foi possivel constatar que existe uma associagdo positiva entre estes dois
conceitos, sendo que o Brand Equity depende em parte da comunicacao e-WOM,
influenciando a percecao de valor do consumidor. Ainda que em algumas respostas
do questiondrio se tenha verificado a existéncia de alguns resultados contrarios a
informacao da literatura, constatou-se a existéncia desta influéncia no contexto do

luxo, validando a hip6tese proposta.
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5. CONCLUSAO

Neste que consiste no ultimo capitulo da dissertagdo sdao apresentadas as
principais conclusdes do estudo, advindas da analise dos resultados obtidos e da
correlacdo dos mesmos com a revisdo da literatura. De seguida, apresentam-se os
contributos tedricos e, por fim, abordam-se as reflexdes finais inerentes a

investigacao e apresentam-se as limitacoes e recomendacdes para projetos futuros.

Assim, inicia-se esta sec¢do com a apresentag¢do das principais conclusées do

estudo, através da resposta aos objetivos definidos.
5.1. Principais conclusoes do estudo

Partindo do objetivo geral definido, de investigar a influéncia do e-WOM no
brand equity de marcas de luxo, este estudo pressup6s um enquadramento acerca da
comunicacao nas redes sociais, do e-WOM, das marcas de luxo e do brand equity nesse
contexto. Através desse estudo prévio, refletido na revisao da literatura, foi possivel
compreender que o setor do luxo tem diversas particularidades associadas e que,
apesar de cada vez mais as marcas de luxo adotarem uma presenca online, ainda nao
ha estudos que investiguem a influéncia do e-WOM neste tipo de marcas (Brogi et al.,
2013; Godey et al.,, 2016; Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012; Angella Jiyoung
Kim & Ko, 2010). Para além disso, o e-WOM ¢é também algo cada vez mais frequente,
especialmente no contexto de redes sociais, pois potencia diretamente as interagdes
entre consumidores e tem efeito sobre a percecao que cada individuo constroi acerca
de determinada marca de luxo (Brogi et al., 2013; Chakraborty & Bhat, 2018; Chu &
Kim, 2011; Constantinides & Fountain, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010).

Neste sentido, as marcas de luxo podem aproveitar as condi¢des que as redes
sociais proporcionam e o potencial do e-WOM para construir estratégias que
permitam uma aproximac¢ao ao consumidor e, consequentemente, influenciem
positivamente a percecao de valor ou brand equity que o mesmo tem sobre a marca

em questao.
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No que concerne ao primeiro objetivo especifico - compreender a defini¢cao
de marca de luxo - foi possivel perceber que a definicdo é subjetiva e que, por essa
razdo, ndo ha consenso na literatura (Christodoulides & de Chernatony, 2010; Fionda
& Moore, 2009; Kapferer & Florence, 2016; Miller & Mills, 2012). Contudo, através
dos dados das entrevistas foi possivel compilar informagao para a construcao de uma
definicao genérica e inclusiva de marca de luxo, que engloba diferentes componentes

e que tem em considerac¢do a subjetividade inerente.

Assim, através da conjugacdo dos diversos resultados, chegou-se a seguinte
definicdo de marca de luxo: é uma marca que esta associada a exclusividade,
podendo esta expressar-se de formas distintas, que pode apresentar-se num
contexto mais ubiquo de massificacao e presenca digital sem perder esse valor;
é uma marca que valoriza o trabalho manual, apresenta design diferenciador,
qualidade superior e um preco habitualmente elevado, nao sendo este
imperativo; constitui um meio de expressao pessoal e pode ser um meio para a
validacao social; € uma marca cujo valor para o consumidor depende do seu
contexto socioecondmico e cultural, da ligacio emocional a propria marca, do
seu gosto pessoal e personalidade. Esta definicdo tem em conta todos os pontos
abordados através das entrevistas, bem como a informacao recolhida através da
revisdo da literatura. Desta forma, conclui-se que concilia todos os elementos
essenciais para uma definicdo mais completa e que, mesmo assim, a subjetividade
estard sempre inerente ao conceito e havera sempre diferentes interpretacdes para as

suas componentes.

Relativamente ao segundo objetivo especifico definido - identificar quais as
carateristicas diferenciadoras associadas as marcas de luxo - entende-se que as
carateristicas que contribuem para a diferenciacdo deste tipo de marcas sao parte
constituinte da sua definicao (Fionda & Moore, 2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann,
et al, 2012; Okonkwo, 2009). Através dos resultados obtidos, as carateristicas
identificadas foram a exclusividade, unicidade, associacdo a experiéncias

diferenciadoras, o brio, a qualidade, o design, a atencao ao detalhe, o prazer, a paixao
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e a ligacdo emocional - algumas representativas da experiéncia, outras do aspeto

fisico dos objetos associados a marca e outras até associadas a fatores psicolégicos.

Ainda acerca das carateristicas diferenciadoras, no que diz respeito a relacao
entre exclusividade e ubiquidade, este estudo permitiu ainda compreender que a
exclusividade é um fator inerente ao luxo, mas que é possivel a sua manutencao
mesmo em contextos mais ubiquos, como o meio online. Entende-se esta conclusao
uma vez que a exclusividade pode expressar-se de formas distintas - mesmo com a
disseminacdo da informacdao de forma global, é possivel manter a exclusividade
através da apresentacdo de um numero reduzido de objetos, por exemplo. Desta
forma, o equilibrio a que a literatura se refere entre estes dois conceitos é que podera
de facto ditar o sucesso da marca de luxo (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, 2012;

Kapferer & Florence, 2016; Okonkwo, 2009; Shen et al., 2016)

Assim, conclui-se que tanto a propria definicdo como as carateristicas
diferenciadoras sao aspetos fulcrais das marcas de luxo, que podem e devem ser
trabalhados de forma a tirar-se o maior proveito dos mesmos e fomentar a criagao de

valor desejada na mente do consumidor.

Finalmente, no que diz respeito ao terceiro e ultimo objetivo especifico
definido - identificar a influéncia do e-WOM sobre o brand equity de marcas de luxo -
conclui-se que ha de facto influéncia do e-WOM sobre a percegao de valor das marcas
de luxo pelo consumidor e que essa associacdo € positiva, pelo que a variaciao de
ambos os fatores ocorre no mesmo sentido. Através destes dados obtidos, validou-se
a hipotese proposta: H1 - “O e-WOM influencia positivamente o Brand Equity de
marcas de luxo”. Partindo desta descoberta, compreende-se que as marcas de luxo,
mesmo sendo marcas com determinadas particularidades e comumente associadas a
fortes ligacdes emocionais, sofrem igualmente da influéncia deste tipo de
comunicacdo e devem utiliza-la a seu favor. Na atualidade, ha ja algumas marcas de
luxo a assumir uma presenca online, que podem incluir este recurso como fonte de
contetudo, respondendo a lacuna da utilizacdo desta comunicacdo no contexto das

marcas de luxo.
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5.2.Contributos do estudo

A importancia do presente estudo esta intimamente associada com as
estratégias de presenca e comunicagao online das marcas de luxo, a partir da lacuna
identificada na literatura acerca da investigacdo da comunica¢do e-WOM e o brand
equity de marcas de luxo. Através das descobertas do estudo — no ambito da definicao
de marca de luxo, das carateristicas diferenciadoras e da influéncia do e-WOM sobre a
percecdo de valor das marcas de luxo - entende-se que ha ainda trabalho a ser feito
no que diz respeito a gestdo pratica da presenca destas marcas, nomeadamente em
meio online. De facto, 0 e-WOM é um recurso que pode ser trabalhado para alavancar
a presenca online da marca de luxo e promover a percecdo de valor pelo consumidor,

associando para isso as carateristicas diferenciadoras mais relevantes para a marca.

Para além disso, a maioria da amostra inquirida optou pela Opinido Positiva
quando questionada acerca do tipo de opinido que teria mais influéncia, considerando
que essa influéncia existia. Apesar de ndo ser uma conclusao escalavel pelo volume e
tipo da amostra, esta conclusao aponta para uma utilizacao do e-WOM positivo de

modo a fomentar o brand equity.

O estudo permitiu ainda reconhecer a Piramide do Luxo que, embora nao
fizesse parte dos objetivos definidos, se revelou uma ferramenta interessante para a
classificacdo do luxo. No caso concreto do presente estudo os participantes das
entrevistas foram apenas trés, mas a utilizacdo da Piramide permitiu desde logo
perceber que o luxo é subjetivo e cada individuo se colocard em determinado patamar
por razoes subjetivas inerentes a cada um. A proposta de definicao e a apresentacao
das carateristicas diferenciadoras sao ainda elementos que podem ser utilizados
pelas marcas de luxo para fomentar a sua imagem e valor na mente dos

consumidores.

Em termos tedricos, o presente estudo contribuiu ao apresentar uma
redefinicdo do conceito de marca de luxo e, ainda, contribuiu para a existéncia de
mais investigacdo nesta area, uma vez que se havia verificado a escassez de

informacao acerca deste tema especifico no contexto das marcas de luxo.
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5.3.LimitacOes e recomendacoes para investigacdes futuras

Finalmente, esta ultima seccdo diz respeito as principais limitacées do
presente estudo e sugestdes para futuras investigacdoes dentro desta tematica. No que
concerne as limitagdes, identifica-se a amostra do questionario. O tipo de amostragem
utilizado foi ndo probabilistico ou ndo aleatério, através de selecdo por conveniéncia,
o que implica que a probabilidade de um determinado individuo pertencer a amostra
ndo é idéntica a dos restantes e nao permite a generalizacdo dos resultados obtidos
(Maroco, 2014). No que concerne a amostra, verifica-se ainda que na mesma estdo
apenas representados 13 distritos, o que por si s6 constitui uma limitagdo, ja que o
ideal seria ter representados todos os distritos de Portugal. Este fator, aliado a uma
amostra probabilistica, permitiria a generalizacao dos resultados para a populacao

Portuguesa.

Para além disso, outra das limitacoes identificadas consiste no numero
reduzido de entrevistados - apenas 3 -, pois verificou-se falta de disponibilidade e
acessibilidade a consumidores do luxo. Com um ntiimero superior, seria possivel obter
mais pontos de vista diferentes e ter uma percecdo distinta da Pirdmide do Luxo.
Idealmente, realizar-se-iam focus groups ao invés de entrevistas de forma a fomentar
a discussdo e interagdo entre perspetivas distintas. Para melhor compreensdo da
Piramide do Luxo e de forma a ser possivel adaptar o modelo ao contexto Portugués,
poderia incluir-se a avaliacao dos diferentes patamares no questionario e também

nos focus groups.

Em investigacbes futuras, seria interessante estudar este tema a fundo
associado a uma marca de luxo especifica. Ao fazer um estudo de caso longitudinal,
poderia verificar-se o efeito da aplicacdo de estratégias nesta area, bem como o
resultado direto na marca em questdo. A realizacdo de um estudo que permitisse
extrapolar os resultados para a populagdo Portuguesa seria também interessante,

como ja referido acima.
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ANEXO0S

Anexo I - Guido da Entrevista Semiestruturada

Categoria Questio/Discurso Objetivo Revisao da Literatura

Bom dia. Antes de mais quero agradecer a sua
presenca hoje e o facto de ter aceitado
participar.

O tema deste estudo diz respeito as Marcas de

; : P - Rececdo e boas-vindas ao participante
Luxo e pretende investigar a influéncia da ¢ p P

opinido de consumidores online na percegdo de - Apresentacdo do tema e objetivos do
. ) valor da marca. Interessa para este momento estudo
1. Inicio da Entrevista - | conhecer a sua opinido sincera enquanto L .
Introducio . . . - Explicacdo do contexto da Entrevista
¢ consumidor e para isso ndo hd respostas certas
nem erradas, apenas a sua opinido. Vou - Informacdo da gravacdo em audio

proceder a gravagdo em dudio para posterior
andlise, com a nota de que tudo o que for
abordado ao longo da Entrevista serd
confidencial e apenas utilizado para este fim
académico. Podemos comegar?

- Informacdo acerca da confidencialidade
dos dados recolhidos

Vou iniciar a entrevista através de algumas
questdes rapidas:

a) Qual a primeira palavra que lhe vem a (Christodoulides & de

2. Questdes Rapidas cabeca quando digo a expressao - Associagdes mentais ao conceito de Chernatony, 2010; Fionda &
. p “ uxo”? A0 B Y Moore, 2009; Kapferer &
marca de luxo”? Porqué? marca de luxo
Florence, 2016; Miller &
b) Gostaria que completasse as seguintes Mills, 2012).
frases:

- “Uma marca de luxo é uma marca ...”
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- “Se o conceito “marca de luxo”
representasse uma pessoa, ela seria ...”

3. Questoes
Introdutoérias

Contudo, o conceito “marca de luxo” ainda é de
dificil defini¢cdo na literatura existente devido a
falta de consenso entre autores. Consegue
inferir/explicar a razdo porqué?

- Introduzir o tépico de discussdo

(Christodoulides & de
Chernatony, 2010; Fionda &
Moore, 2009; Kapferer &
Florence, 2016; Miller &
Mills, 2012).

4. Questdes de
Transicao

Avang¢ando um pouco na exploragdo do tépico
em estudo:

a) Qual a sua opinido sobre as marcas de
luxo em geral?

b) O que pensa que estas marcas fazem
os seus consumidores sentirem?

¢) Que atributos associa as marcas de
luxo? (Ou o que representam?)

- Iniciar a explorac¢do da defini¢cdo de
“marca de luxo”

- Explorar que sentimentos estas marcas
proporcionam ao consumidor

- Identificar os atributos associados as
marcas de luxo

(Atwal & Williams, 2009;
Godey et al., 2016; Hennigs,
Wiedmann, & Klarmann,
2012; Hudders et al., 2013;
Miller & Mills, 2012;
Okonkwo, 2009)

5. Questdes-chave

Tendo por base o que referiu até agora:

a) Quais considera serem as
carateristicas diferenciadoras das
“marcas de luxo” em relacgio as
restantes marcas?

- Identificar as carateristicas
diferenciadoras das marcas de luxo

- Definir “marca de luxo”

(Atwal & Williams, 2009;
Godey et al., 2016; Hennigs,
Wiedmann, & Klarmann,
2012; Hudders et al., 2013;
Miller & Mills, 2012;
Okonkwo, 2009)

(Christodoulides & de
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Chernatony, 2010; Fionda &

Moore, 2009; Kapferer &

b) Novamente com base em tudo o que Florence, 2016; Miller &
discutimos até agora e segundo a sua Mills, 2012).
opinido, qual a definicdo mais
adequada para “marca de luxo”?

- Relativamente ao que temos falado, proponho
uma atividade a respeito do consumo das
marcas de luxo em Portugal. Na folha que tem
a sua frente vai encontrar o desenho de uma
pirdmide - a piramide do luxo. Esta piramide (Rambourg, 2014)
foi construida por Rambourg a pensar no
consumidor Chinés. Pego por favor que
observe as marcas apresentadas em cada nivel
da piramide e com um “X” marque o nivel da
piramide em que considera que se encontra.
Este exercicio é anénimo e confidencial, pelo
que peco que seja o0 mais sincero possivel.

- Para finalizar, caso visse uma opiniao online
de outro consumidor acerca de uma marca de
luxo que conhece e com a qual se relaciona,
isso teria influéncia no valor que atribui a
marca em questdo? Ha diferenca entre a
opinido positiva e negativa?

De tudo o que foi aqui discutido relativamente
as marcas de luxo, o que ¢ que considerou ter - Inferir quais os assuntos mais relevantes

6. Questdo geral id ) L ”
sido o elemento mais importante? relacionados com as marcas de luxo
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a)

b)

7. Questdo-sumadrio 0)

d)

Nesta Entrevista abordamos entdo as marcas
de luxo, nomeadamente:

As associac¢0es a este conceito e a
caraterizacdo como se se tratasse de
uma pessoa;

Compreendemos que o conceito é de
dificil definigao na literatura por falta
de consenso entre autores e
discutimos as razoes para tal suceder;

Abordamos os sentimentos
relacionados e os atributos associados
as marcas de luxo;

Falamos acerca das carateristicas que
diferenciam estas marcas e discutimos
qual a defini¢do mais adequada de
marca de luxo para o consumidor.

Pretende acrescentar algo mais que tenhamos
discutido e que nao referi?

- Resumir os tépicos discutidos e
compreender se falta mencionar algo que
tenha sido abordado

8. Questdo final

Para finalizar, quer referir algum t6pico dentro
deste tema que nao tenhamos discutido?

- Terminar o estudo e perceber se houve
algum assunto que ficou por discutir

9. Encerramento e
Agradecimento

Muito obrigado! Caso tenha curiosidade, ap6s o
término do estudo, podera ter acesso aos
resultados do mesmo através da dissertagdo de
Mestrado. Obrigado.

- Agradecer a participagdo

- Relembrar a possibilidade de consultar
os resultados do estudo na Dissertacdo de
Mestrado

Mafalda Sofia Monteiro de Abreu | 7082

106




Anexo II - Questionario

\ /
Redes Sociais e Percecao de Valor de Marcas de Luxo em Portugal

O presente questiondrio pretende investigar a relacdo entre a comunicacao
nas redes sociais e a percecdo de valor de marcas de luxo em Portugal, enquadrando-
se no ambito do desenvolvimento da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo de

Marketing do IPAM Porto.

O preenchimento demorara 5 minutos e todos os dados recolhidos serdao
confidenciais e utilizados apenas no ambito académico. Leia atentamente as questdes

e responda de forma sincera - ndo ha respostas certas, nem erradas.

Agradeco desde ja a sua colaboracao.

Redes Sociais

A primeira parte do questionario centra-se nas suas ag¢des e relagdes nas redes
sociais. Considere as préximas afirmacdes e responda de acordo com a escala de 1

(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

1. Os meus contactos/amigos nas redes sociais sdo muito importantes para mim.

1 2 3 4 5
Di d T d
tmlaslf'l?é n?e O O O O O mg?:'uﬂerm%

2. De uma forma geral, sinto que sou proximo(a) dos meus contactos/amigos nas

redes sociais.
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. 1 2 3 4 5
Discordo O O O Concordo
totalmente O O totalmente
3. Em geral, os meus contactos/amigos nas redes sociais pensam como eu.
. 1 2 3 4 5
Discordo O O O Concordo
totalmente O O totalmente

4. De uma forma geral, os meus contactos/amigos nas redes sociais tém os

mesmaos comportamentos que eu.
. 1 2 3 4 5 P

Discordo Concordo

totalmente O O O O O totalmente
5. Eu confio nos meus contactos/amigos nas redes sociais.
1 2 3 4 5

Discordo Concordo

totalmente O O O O O totalmente

6. A precisdo das informacgdes fornecidas pelos meus contactos/amigos nas redes

sociais é importante.
. 1 2 3 4 5 P

Discordo Concordo

totalmente O O O O O totalmente
7. A credibilidade dos meus contactos/amigos nas redes sociais é importante.
1 2 3 4 5

Discordo Concordo

totalmente O O O O O totalmente

8. E importante para mim que os meus contactos/amigos nas redes sociais

transmitam mensagens de forma clara.
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1 2 3 4 5
Discord C d
amene. O O O O O totaimente

9. Eurecolho frequentemente informac¢oes dos meus contactos/amigos nas redes

sociais sobre um produto antes de o comprar.

1 2 3 4 5
Discord C d
cameme O O O O O toaimene

10. Ao comprar os mesmos produtos e marcas que 0s meus contactos/amigos nas

redes sociais compram, consigo um sentimento de pertenca.

1 2 3 4 5
Discord C d
amene. O O O O O totaimente

11.Tenho orgulho em mostrar aos meus contactos/amigos nas redes sociais que

sou cliente de determinada marca.

1 2 3 4 5
Discord C d
cameme O O O O O toaimene

12.Eu discuto a qualidade dos produtos de determinada marca com os meus

contactos/amigos nas redes sociais.

1 2 3 4 5
Discord C d
amene. O O O O O totaimente

13.Falo da notoriedade de determinada marca com os meus contactos/amigos

nas redes sociais.

1 2 3 4 5
Discord C d
cameme O O O O O toaimene
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Marcas de Luxo

A segunda parte do questionario centra-se nas marcas de luxo e na percecao de valor
pelo consumidor. Considere as préximas afirmacdes e responda de acordo com a

escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

A ter em conta:

Dentro do espectro das marcas de luxo inclui-se uma grande variedade de produtos:

carros, roupa e acessorios, perfumes, joias, artigos eletronicos, entre outros.

Deve responder com base na sua experiéncia. Caso nunca tenha efetuado uma compra

no setor de luxo, responda tendo por base as suas a¢des caso efetuasse uma compra.

14.Se consumo ou tenho preferéncia por determinada marca de luxo, sou leal a

mesma.

1 2 3 4 5
Di d i d
[G'[Iasfi::é n?e O O O O O mgﬁgﬁ;

15.No que diz respeito a qualidade, as marcas de luxo geralmente cumprem com a

qualidade que prometem.

. 1 2 3 4 5
Discordo O O O Concordo
totalmente O O totalmente
16.Quando penso numa marca de luxo reconheco que a notoriedade que
apresenta corresponde ao seu valor: tem qualidade, é uma marca que me faz

querer usa-la, faz-me sentir bem e oferece bons produtos para o prego que

pratica.
. 1 2 3 4 5 P
Discordo Concordo
totalmente O O O O O totalmente
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17.Ao pensar numa determinada marca de luxo, lembro-me imediatamente do

seu simbolo/log6tipo e de algumas das principais carateristicas da marca.

1 2 3 4 5
Di d (= d
tutﬁlﬁé n?e O O O O O mg?rf'u[:ntﬂe

Relacdo entre a comunicacdo nas redes sociais e a percecao de valor das marcas

de luxo

18. Considere a afirmacao: "no meio online e, nomeadamente, em redes sociais, se
vir uma opinido de outro consumidor acerca de uma marca de luxo que
conhego e com a qual me relaciono, isso tera influéncia no valor que atribuo a

essa marca"

1 2 3 4 5
Di d (= d
tutﬁlﬁé n?e O O O O O mg?rf'u[:ntﬂe

19.No seu caso, que tipo de opinido teria mais influéncia sobre a sua percecao de

valor de determinada marca de luxo?

O Opinido Positiva
O Opinido Negativa

Dados Sociodemograficos

Género:
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Idade:

18-25 Anos
26-35 Anos
36-45 Anos
46-55 Anos
56-65 Anos
Mais de 65 anos

© O O O O O

Distrito de Residéncia:

Acores

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Madeira
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

o 0 0O 0O 0O oo OO0 OO o o o o o o o o o

Situagdo Profissional:

Desempregado
Domeéstico(a)
Reformado
Estudante

© O O O 0O O O
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Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria
Trabalhador/Estudante
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Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar:

Até 500€

Entre 501€ e 1000€
Entre 1001€ e 1500€
Entre 1501€ e 2500€
Entre 2501€ e 3500€
Mais de 3500€

0O 0O O O O O

As suas respostas foram submetidas com sucesso. Muito obrigado pela participagao!
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