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RESUMO

Num cenario econdémico e social em constante transformacdo, o comportamento
do consumidor e as suas alteragdes representam uma tematica de extrema importancia
entre os profissionais de Marketing. O mesmo deve-se ao fato de posicionarem 0s seus
objetivos e estratégias empresariais de acordo com os desejos e vontades do consumidor,

sendo este cada vez mais exigente e peca-chave no mercado contemporaneo.

O presente estudo possui como propodsito examinar 0 comportamento do
consumidor face ao luxo e a sua intencdo de compra no mercado de luxo. A partir de uma
revisdo bibliogréafica da area e inquéritos realizados entre os consumidores publico-alvo,
pretende-se explorar os determinantes das atitudes face ao luxo, assim como a intencédo de

compra de bens no mercado de luxo.

Segundo Knag (2012), a motivacdo que conduz os consumidores na compra de
produtos de luxo é um campo pouco explorado em termos de realizacdo de estudos. O
publico escolhido a presente investigagdo compreendeu o publico LGBT (Lésbicas, Gays,
Bissexuais e Transgéneros), uma vez que representa um nicho da sociedade atual em
constante crescimento e com um alto poder de compra. Para a aquisicdo dos resultados
almejados, a investigacdo foi realizada através de um estudo empirico, onde foi utilizada

uma metodologia quantitativa e descritiva, de natureza nao-probabilistica.

O resultado do questionario de investigacdo, aplicados a 308 homossexuais,
residentes em Portugal e Brasil, apresentou algumas diferencas quanto a revisao
bibliografica realizada, sendo causada pela especificidade e caracteristicas proprias da
amostra. Foram, igualmente, distribuidos inquéritos para uma amostra de 270
heterossexuais com o objetivo de tracar uma com analise comparativa entre 0s dois
publicos analisados, de modo a enfatizar a importancia de estudo do publico LGBT no

mercado de luxo.

Como anélise final, conclui-se que o publico LGBT é um consumidor que
apresenta perceces diferenciadas face aos bens de luxo com um elevado poder de compra.
Trata-se de um publico exigente, com caracteristicas especificas, o que faz com que seja
necessario um estudo mais aprofundado em relacdo ao seu comportamento como

consumidor no mercado de luxo, a fim de um melhor posicionamento das marcas e



segmentacdo do mercado. Dai que a presente investigacdo apresente, igualmente, o

proposito de contribuir academicamente para futuros estudos sobre a tematica.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Atitudes face ao luxo; Intencdo de
compra no mercado de luxo; Puablico LGBT.
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ABSTRACT

Consumer behavior and their changes, in an economic and social scenario in an
ongoing transformation, represents a very important theme among marketing professionals,
in order to position their aims and corporate strategies according to consumer desires and

wishes, it demands even more the key of contemporary market.

The present study has as purpose to analyze consumer behavior comparing luxury
and purchase intention in a luxury market. The intention of this study is through a literature
review of the area and inquiry done of targeted publics, to investigate determinants of
consumer attitudes towards luxury and the intention of purchase goods in a luxury market.
As Knag (2012) explains, the reason why consumers purchase luxury products it is not a

field well studied before.

The group chosen to be investigated was LGBT (Lesbians, Gays, Bisexuals and
Transgenders), once it represents a niche of the current society in constant development
with a high purchasing power.

In order to get the expected results, the investigation was done through an
empirical analysis where a quantitative and descriptive methodology was used, with a non-
probabilistic nature. The result of the research applied to 308 homosexuals' residents of
Portugal and Brazil, has shown some differences regarding the literature review, being
caused by the specificity and particular characteristics of the sample studied. In order to
draw acomparison between both publics, there was also a survey sample of 270
heterosexuals aiming to emphasize the importance of the study of LGBT groups ina

luxury market.

As a final analysis, it is concluded that the LGBT audience is a consumer that
features differentiated perceptions vis-a-vis the luxury goods with a high purchasing
power. It is a demanding audience, with specific features, which makes it necessary a
deeper study with respect to its behavior as a consumer in the luxury market, in order to
better positioning of the brands and market segmentation. That is why this investigation is

also important in order to contribute academically to future studies on the subject.

Key words: Consumer behavior; Attitudes towards luxury; Purchase intention in a luxury
market; LGBT Public.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO DO ESTUDO

1.1 INTRODUCAO

A presente investigacdo insere-se na &rea de comportamento do consumidor, uma
vez que pretende analisar e estudar o comportamento do consumidor LGBT face ao luxo e

aos determinantes da intencdo de compra deste no mercado.

Para a realizacdo da presente investigacdo, o0 estudo baseou-se na literatura do
Marketing tradicional, do comportamento do consumidor, para além de pesquisas, estudos

sobre o universo de luxo e publico-alvo.

Foram analisadas as caracteristicas e a evolu¢do do mercado de luxo em constante
crescimento a nivel global. Baseado num estudo da empresa Bain and Company, a
fundacdo italiana Altagamma anunciou em Maio de 2013 que o mercado mundial de luxo
segue alheio a crise e crescera em 2013 entre 4% e 5%, com picos de 12% na América

Latina e de 20% em Asia-Pacifico.

Vieira & Silva (2011) referem que por mais que o0 consumo do luxo pare¢a um
fendmeno recente esteve sempre presente na sociedade. Bevilacqua & Campanholo (2011)
concordam e apontam que o luxo sempre se manteve como um simbolo de status em toda a
histéria da humanidade, tendo sido transformado num importante setor da economia
mundial. Os autores ainda afirmam que o luxo atravessa um processo de democratizagao e
procura por nova identidade e significado, ainda que as caracteristicas essenciais do luxo
permanecam intocadas, despertando desejos imaginarios e contemplacdo entre 0s

consumidores.

Também sdo analisadas as caracteristicas de um publico que tem vindo a ganhar
cada vez mais espaco na sociedade, o publico LGBT. Este tem que tem sido alvo de
destaque, principalmente, pelo seu forte poder de compra. Segundo Darce “Some
demographic studies suggest that gays and lesbians are an attractive market due to the
notion that many are professional, have large disposable incomes and do not have
children” (Darce, 1996:11).



Segundo Darce (1996), Nunan (2003) e Galvédo (2003) os homossexuais ficaram
conhecidos como DINKS (Double Income, No Kids) apds o estudo o Gay and Lesbian
Market Study realizado em 1997. Os DINKS caracterizam os casais sem filhos, elegantes,
cultos, vaidosos que podem gastar parte consideravel da sua renda em artigos de luxo e
supérfluos, representando a “elite” gay (Fagundes, 2006). Para Mott (2000), a comunidade
gay é uma comunidade em expansdo, cada vez mais presente em diferentes nichos da
sociedade, levando empresarios, profissionais de marketing e publicitarios a ter sua

atencdo despertada para este segmento.

Pretende-se analisar e explorar quais 0s determinantes e 0s seus graus de
importancia que influenciam a intencdo de compra do publico LGBT no panorama do
mercado de luxo. De acordo com Vriens & Hofstede (2000) é importante compreender 0s
significados que os produtos apresentam para os diferentes consumidores e como sao
percebidos os beneficios e valores destes produtos, tendo em conta que um significado de
um produto difere de acordo com o valor apreendido pelo consumidor. Por fim, este estudo
objetiva enfatizar, igualmente, a importdncia do publico-alvo como consumidor na

sociedade atual.

1.2 JUSTIFICATIVA

Baseado nas consideracgdes anteriormente referidas, o mercado de luxo apresenta-
se como uma tematica atual e de relevante analise, uma vez que apesar da situacdo de crise
do cenario econdmico global, trata-se de um mercado que em constante crescimento e
transformacdo. Segundo Vieira & Silva (2011), o consumo de bens de luxo é um fenémeno

em expansao independentemente da situacdo econémica que o mercado atravesse.

Devido a tal e a existéncia de uma pequena quantidade de obras relacionadas com
0 comportamento do consumidor de produtos de luxo, o presente estudo pretende agregar
novos conhecimentos a literatura ja existente. Segundo Kotler (2000), o estudo do
comportamento do consumidor € extremamente relevante para o desenvolvimento de
estratégias e ferramentas mercadoldgicas em empresas. No atual ambiente dinamico e

globalizado, estas visam obter vantagem competitiva, podendo utilizar a segmentacao de



mercado como forma de identificar necessidades e vontades semelhantes de grupos
distintos de clientes.

A literatura relacionada ao consumidor homossexual também se apresenta
escassa, por se tratar, ainda, de uma tematica pouco delicada para a discussdo. Segundo
Athayde (2005), sdo poucas as pesquisas referntes a habitos de consumo, poder e
comportamento de compra. As necessidades do publico LGBT, uma vez que, devido o
receio da revelagcdo da verdadeira opcdo sexual dos gays (Pinheiro, 2000), bem como a
falta de consisténcia nos conceitos de gays e homossexuais, as informagdes sobre o real
tamanho do mercado homossexual sdo poucas e diversas. Ainda assim, como ja citado,
trata-se de um puablico que atualmente apresenta uma grande influéncia no mercado,

principalmente no mercado de luxo, como iremos destacar mais adiante.

A partir da revisdo bibliogréfica realizada e dos resultados das pesquisas
realizadas com o publico LGBT e heterossexual, torna-se possivel um maior
aprofundamento no estudo do comportamento do publico LGBT no cenéario de bens de
luxo. Desta forma, pretende-se adicionar novas informac@es e caracteristicas deste publico

as pesquisas ja existentes.

1.3 PROBLEMATICA DA PESQUISA

Neste contexto, o problema deste trabalho refere-se a quais os fatores que
motivam os consumidores do segmento LGBT na compra de produtos de luxo? Que

impacto exercem estes determinantes de compra?

1.4 OBJETIVO GERAL DO ESTUDO

O presente estudo tem como objetivo geral estudar as atitudes face ao luxo dos
clientes do segmento LGBT e quais os determinantes e 0s seus impactos na intengéo de
compra deste publico no mercado de luxo. Como objetivos especificos pretende-se

contextualizar a realidade do mercado de luxo no cenario de consumo atual, bem como



descrever o publico-alvo (LGBT) e a sua insercdo na sociedade contemporanea; estudar e
indicar os determinantes das atitudes do consumidor LGBT face ao luxo, identificando
quais os antecedentes e consequentes destes determinantes e, assim, apontar os estimulos
criados e os seus graus de importancia que influenciam a intencdo de compra do publico-
alvo no mercado de luxo. A investigacdo pretende, igualmente, identificar os
comportamentos de compra do consumidor LGBT através de uma analise comparativa

realizada através de uma amostra heterossexual.

1.5 ESTRUTURA DO ESTUDO

A presente investigacdo apresenta-se organizada em cinco capitulos, compilando

as informacdes necesséarias para a compreensao e desenvolvimento do estudo proposto.

O primeiro capitulo apresenta uma breve introducdo da relevancia teorica e
pratica do estudo, a delimitacdo do tema, bem como a justificativa. Define-se a
problematica e o objetivo geral do estudo e delineiam-se 0s objetivos da investigacdo. Por

fim, apresenta-se a estrutura do estudo.

No segundo capitulo pretende-se apresentar a revisao da literatura existente sobre
a tematica em estudo, dando énfase a fundamentacdo teérica dos determinantes que irdo

compor 0 modelo de investigacdo proposto na metodologia.

O terceiro capitulo trata do quadro conceptual e metodologico da investigacdo. E
apresentado o paradigma da investigacdo, o modelo de investigacdo proposto, a derivagao
das hipoteses, a operacionalizacdo das variaveis, a recolha de dados e a caracterizacdo da

amostra, a metodologia e analise das variaveis e, por fim, a constituicdo final das variaveis.

O quarto capitulo compreende os resultados do estudo empirico, onde se

apresentam as analises estatisticas e sdo discutidos os resultados obtidos.

Por fim, o quinto capitulo traz as conclusbes da investigagdo proposta,
apresentando as limitacOes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros. Este trabalho

apresenta ainda em anexo, 0 questionario aplicado ao publico-alvo.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 INTRODUCAO

Através de uma vasta revisdo bibliografica acerca do tema investigado, este
capitulo apresenta uma breve analise referente aos conceitos do mercado de luxo, publico

LGBT, atitude dos consumidores face ao luxo, bem como dos seus determinantes.

2.2 SOCIEDADE DE CONSUMO E CULTURA

“Os homens criam as ferramentas, as ferramentas recriam os homens”.

Marshall McLuhan

Antes de discorrer sobre o mercado de luxo, torna-se imprescindivel a
caracterizacdo do surgimento da sociedade de consumo, universo este no qual habitamos, e

levar a cabo a relacéo entre o consumo com a criagao de culturas.

A Revolucdo Industrial, iniciada no Reino Unido em meados do século XVIII,
caracterizou-se por um conjunto de reformas tecnoldégicas com um profundo impacto no
processo produtivo, a nivel social e econémico. Segundo Lucia Santana', a Revolucéo
Industrial possibilitou o aumento da escala de producdo e incrementou o volume de
mercadorias em circulacdo, modificando por completo o mundo. Desta forma, surge a
sociedade de consumo de um homem consumista, outrora artesdo e consumidor daquilo
gue apenas necessitava para o seu dia-a-dia. Surge entdo um homem consumista movido
por distdrbios emocionais e psicoldgicos, seja para se enquadrar no convivio social, seja

para suprir necessidades de outras espécies.

Segundo Aguimon (2011), “Uma das criticas mais comuns sobre a sociedade de
consumo € a que afirma se tratar de um tipo de sociedade que se "rendeu” frente as forcas
do sistema capitalista e que, portanto, seus critérios e bases culturais estdo submetidos as

criagdes postas ao alcance do consumidor. Neste sentido, os consumidores finais perderam

1 (www.infoescola.com/psicologia/consumismo/)



as caracteristicas de individuos para passarem a ser considerados uma massa de
consumidores que se pode influenciar através de técnicas de marketing, inclusive chegando

a criacao de "falsas necessidades™ (Aguimon, 2011).

Uma vez que Aguimon (2011) apontou estes “novos consumidores”, nao
possuidores de bases culturais, Chang (2005) discorda realgando a importancia que a
cultura apresenta sob os comportamentos destes novos consumidores, como também sob as

técnicas de marketing:

“On consumer behavior, Keillor et al. (1996) pointed out that culture can affect
consumer behavior, and then decide the marketing activities of enterprises,
What’s more, those marketing activities will have large impacts on the original
culture. Kotler (1996:186) thought that a consumer decision is profoundly
affected by factors such as the consumer’s culture, society, individual, and
psychology. Among these factors, culture exerted the most extensive and
profound influence on consumer behavior” (Chang, 2005:259).

Desta forma, conclui-se que vivemos numa sociedade de consumo pautada por
inimeros produtos e servicos consumidos ndo apenas para suprir 0 necessario mas para
suprir aquilo que a cultura “determina” ¢ que permanece numa constante transformacao,

bem como a sociedade e o comportamento do consumidor.

2.3 MERCADO DE LUXO

“Luxury is thus a complex phenomenon that can vary depending on the person,

product, situation and overtime” (Knag, 2012).

Segundo Perera et al. (2010), no inicio do século XX ocorreram algumas
mudangas no cenario econdmico mundial. Uma delas encontra-se relacionada com a forma
de consumo da populagdo como um todo. A melhoria nos padrdes de vida da populacéo e o
consequente acesso a bens e servicos, que até entdo eram tidos como supérfluos, tornou-se
possivel para a populacdo, nomeadamente para a classe privilegiada. Hanzarr et al. (2012)
concordam, salientando que nas ultimas deécadas as marcas de luxo tém florescido e

estabeleceram a sua reputacdo a nivel mundial. O mercado de luxo vem crescendo a um



ritmo acelerado, tendo sido verificadas mudancgas significativas em relagdo ao
comportamento do consumidor. De acordo com Danziger (2004):
“In today’s market for luxury, is no longer only the ultra-rich that consume
luxury brands; in fact, the real growth in the luxury market comes from the

middle and upper-middle classes, who are reaching up to buy luxury goods”.
(Danziger, 2004: introduction).

Do mesmo modo, Lipovestky & Roux (2005) analisaram as mudancas do
mercado e comprovaram a existéncia de sinais de que se vive uma nova idade do luxo:
trata-se de um momento pds-moderno ou hiper-moderno, globalizado e sustentado
financeiramente. Anteriormente, o setor de luxo apoiava-se em sociedades familiares e em
fundadores e criadores independentes. Atualmente sdo os gigantes mundiais, com grandes
cifras de negdcios colossais, que sdo cotados em bolsa e constituidos por um vasto

portfélio de marcas prestigiosas.

Apesar do mercado de bens luxuosos se destacar como um dos mais rentaveis e
com maior crescimento de entre os restantes, trata-se simultaneamente de um segmento
sem uma identidade de fato formada e ainda pouco explorada Berry (1994). Séo diversas
as formas de descrever o luxo, com varias conotacGes e em diversas areas, tais como a
socioecondémica e o Marketing (Vigneron & Johnson, 1999). Hanzaee & Teimourpour

(2011) expuseram algumas das diversas defini¢des para o luxo:

e Leisure class consumers turned to luxury products which could be used to
signify wealth and status and distance consumers when consumed
conspicuously from more humble ancestral beginnings (Veblen, 189,
p.55);

e A luxury good is generally defined as a good at the highest end of the
market in terms of quality and price (Wordiq, 2004);

o Whereas necessities are utilitarian objects that relieve an unpleasant state
of discomfort, luxuries are characterized as objects of desire that provide
pleasure (Berry, 1994, p. 37);

e The concept of a luxury product is perceived to be the extreme end of the
prestige brand category where brand identity; awareness, perceived
quality, and loyalty are important components (Phau and Prendergast,
2000, p. 124);

e As non-essential items or services that contribute to luxurious living; an
indulgence or convenience beyond the indispensable minimum
(Webster’s Third New International Dictionary, 2002). (Hanzaee &
Teimourpour, 2011:311)

De acordo com as definicbes acima citadas, observa-se que s&o diversas as
percepcdes em que se pode enquadrar o luxo. No entanto, podemos destacar alguns valores

que se encontram intrinsicamente relacionados com o termo luxo: riqueza, status, poder,



qualidade, preco, desejo, prestigio, entre outras. Segundo Vigneron & Johnson (2004) o
conceito de luxo € um conceito abstrato e o seu significado é determinado por motivos
pessoais e interpessoais, sendo primeiramente constituido a partir das percepces do
consumidor. Um dos aspectos mais fascinantes relacionado com o luxo é o fato de que os
consumidores adquirem estes bens por diversas razdes, apresentando cada individuo uma
maneira diferente de revelar, ou ndo, as suas aquisi¢des no mercado de luxo (Knag, 2012).

Baseados nas diferentes denominagfes que podem ser atribuidas ao termo luxo, 0s
especialistas argumentam que a forma mais valida sera definir o termo a partir do que ele
faz do que através dos seus atributos, que, como vimos, podem ser diversos.

Desta forma, Vigneron & Johnson (2004) propdem que o processo de decisédo de
compra de bens de luxo dos consumidores seja explicado por cinco dimensdes, sendo estas
divididas entre dois grupos de percepcbes. As percepgdes ndo pessoais abrangem o0s
valores conspicuo, unicidade e qualidade que sdo agregados aos produtos de luxo e as
percepcOes pessoais sdo compostas pelos valores de hedonismo e auto-expresséo.

Figura 1: Modelo BLI (Brand Luxury Index) de Johnson & Vigneron (2004)

Conspicuousness

Non-personal

perceptions Uniqueness

Personal <

Perceptions
Extended self

Fonte: Johnson & Vigneron (2004)
Tal como os autores acima citados, Wiedman (2007) desenvolveu igualmente o

seu modelo de valores do luxo que consiste em 4 dimensdes distintas como forma de
distinguir a relacdo entre o valor percebido e o consumo de luxo nos diferentes

consumidores. A primeira dimensdo é a financeira, estando relacionada com 0s aspectos



monetarios dos produtos. A segunda é a dimensdo funcional que consiste nos principais
beneficios dos produtos e nas suas unidades basicas, relacionando-se com as caracteristicas
da singularidade e qualidade dos produtos. A terceira dimensdo é a dimenséo individual,
onde sdo apresentados os aspectos de valor pessoal para o consumidor, bem como a
referéncia do proprio face ao consumo do luxo. Por fim, a quarta dimensdo refere-se a
dimens&o social que retrata o valor percebido do consumidor em relagdo a um determinado
grupo, ou seja, quando o consumidor é socialmente influenciado na comprar, ou nédo, de
um determinado artigo de luxo. Nesta dimensdo encontram-se presentes as caracteristicas
como o valor nobre do produto de luxo. Na figura 2 encontra-se representado o diagrama

que ilustra este modelo e os valores referentes.

Figura 2: Modelo das dimensdes de Luxo, Wiedman et al. (2007)

Individual
Dimension

Financial Functiona
Dimension Ditnension

Unigueness Usahility Cuality Conspicuous Hedonic Materialistic Self-1dentity
Value Value WValue Value Value Value Value

Para Berthon et al. (2009) sdo trés as dimensdes em que podem ser separados 0s
valores transmitidos pelas marcas de produtos de luxo: valor funcional, valor experimental
e o valor simbdlico. O autor define a dimensdo funcional na qual a marca apresenta o seu
conceito material, sendo a dimensdo composta pelas caracteristicas de qualidade, design
unico, estética, raridade, histdria e pais de origem. A dimens&o experimental corresponde
ao valor subjetivo individual do consumidor no qual se inserem os valores pessoal e

hedonista de uma marca. Por fim, quanto a dimensdo simbdlica, o autor divide em dois



subgrupos: 0 que a marca representa para 0S outros e 0 que esta representacdo significa

para o préprio consumidor. Na tabela 1 o autor sintetiza as trés dimensdes:

Tabela 1: Dimensdes de valores de marcas de luxo, Berthon et al. (2009)

VALUE DIMENSION WHAT?
- What physical attributes does the brand possess?
Functional value - What does the brand do?
Experimental value - What does the brand mean to the individual?
Symbolic value - What does the brand mean to others?

Fonte: Berthon et al. (2009).

Como pode ser observado nos trés modelos de valores acima citados que explicam
as marcas de luxo, apesar de diferirem quanto as classificacdes e nimeros de dimensdes, 0s
valores que caracterizam os bens de luxo sdo praticamente 0s mesmos.

Assim como ja analisado por Dubois & Duquesne (1993), estes modelos sao
importantes para conhecer melhor a relagéo entre as marcas e os consumidores. Possuem a
finalidae de criar uma nova marca ou monitorar uma ja existente, usando o modelo para
aprimorar a marca em relacdo aos comportamentos dos consumidores.

Como ja previamente analisado, os produtos de luxo possibilitam a satisfacao
psicoldgica e funcional das necessidades dos consumidores. E importante salientar que os
beneficios psicoldgicos advindos do luxo representam o principal fator diferenciador entre
os produtos de luxo e os restantes (ndo luxuosos e falsificados) (Vigneron & Johnson,
2004).

Conclui-se que os produtos de luxo representam uma importancia extrema na vida
dos consumidores, bem como na sua contribui¢cdo econdmica na sociedade atual. Segundo
Perera et al. (2010), a economia monetaria move o mundo e as relagcdes pessoais, tendo o
luxo tornado parte integrante do capitalismo moderno. O mercado de consumo e 0s artigos
de luxo ocupam cada vez mais espaco na sociedade contemporanea. Silverstein and Fiske
(2003) complementam quando afirmam que, atualmente, os consumidores possuem um
maior poder de compra, um maior desejo para explorar o seu lado emocional, uma maior
variedade quanto a produtos e servi¢os e uma culpa menor em dispensder dinheiro. Tal,
enfatiza a importancia de se aprofundar mais no estudo e na andlise diaria do mercado de

luxo e no comportamento do consumidor como um todo.
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Mathias e Ferreirinha (2005) ja afirmavam que a tendéncia era de que o luxo
deixaria de ser apenas um simbolo de status social e passaria a ser encarado como um sinal
de desenvolvimento, evolucdo individual e escolha pessoal. Essa mesma situacdo sera o

que o presente estudo pretende reafirmar mais adiante.

2.4 A ATITUDE FACE AO LUXO

De acordo com Gil (2009), as atitudes sdo geralmente um tdpico essencial no que
se refere ao universo do comportamento do consumidor. Em 1960, os estudos comegaram
por investigar o0 modo como as atitudes sdo desenvolvidas, estabelecidas e como
influenciam o comportamento humano (Katz, 1960). A partir de estudos realizados por Gil
(2009), poder-se-a definir o termo atitude como uma preferéncia pessoal de cada individuo,
como também uma predisposi¢do deste para avaliar algum simbolo ou objeto do seu
mundo de uma maneira favoravel ou desfavoravel.

Apesar da existéncia de algumas pesquisas e estudos referentes a tematica do
luxo, as atitudes do consumidor face ao luxo € um campo ainda pouco investigado, apesar

da sua relevéncia para o posicionamento das marcas, como afirma Dubois et al. (2005):

“Throughout the twentieth century, research has been conducted on luxury in
diverse disciplines, including historical analysis (e.g. Berry, 1994), econometric
modeling (e.g. Bagwell and Bernheim, 1996; Coelho and McClure, 1993),
economic psychology (e.g. Braun andWicklund, 1989; Leibenstein, 1950;
Mason, 1981; Veblen, 1899) and marketing (e.g. Dubois and Laurent, 1993;
Kivetz and Simonson, 2002a, b). Despite the substantial body of knowledge
accumulated during the past decades, research on the topic of consumer attitudes
toward luxury is still scarce. The topic is important since insights on attitude
types toward luxury and their distribution in a target market are essential for the
positioning of upscale brands” (Dubois et al., 2005: 115).

Segundo Gil (2009), o conceito de luxo, a partir de um ponto de vista historico,
encontra-se associado a um comportamento improdutivo e de tensdo entre 0s membros da
sociedade. Nos tempos modernos, trata-se de algo dispensavel mas que conduz ao prazer e
conforto que apresenta um alto custo, sendo de dificil aquisicdo. Heine (2010)
complementa ao afirmar que as marcas de luxo sdo representadas nas mentes dos
consumidores como imagens que associam um elevado nivel de preco, qualidade, estética,

singularidade, algo de extraordinério e outras associagdes ndo funcionais.
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Para Holt (1995), os consumidores aproximam-se de objetos e recursos de valor
com o intuito de envolver outras pessoas, seja para impressiona-las, estabelcer amizades ou
apenas para chamar a atencdo. O autor coloca ainda o consumo como algo que ndo se
refere apenas a uma experiéncia com diversas faces. As experiéncias possuem vida prépria,
podendo iluminar, entediar, entreter ou até mesmo enfurecer os consumidores. Ainda
segundo Holt (1995), o “propdsito” do consumo poderd ser classificado em quatro
dimens0es distintas: 0 consumo como experiéncia, como integracao, como classificagdo ou
como interacdo. Segundo Batra & Ahtola (1991), as atitudes do consumidor face ao luxo
sdo multidimensionais.

As atitudes dos consumidores face ao luxo variam bastante mas a maioria das
pessoas posiciona-se positivamente, quer aquelas que acreditam que o luxo faz parte de
suas vidas, quer aquelas que ndo possuem muito conhecimento e familiaridade com o
universo do luxo (Dubois & Laurent, 1994). Existem ainda os consumidores que acreditam
que o consumo de luxo serve apenas para mostrar superioridade em forma de desperdicio.
Os consumidores com atitudes ambiguas referem-se ao luxo pessoal de forma positiva mas
criticam o luxo alheio (Haataja, 2011).

A partir de uma pesquisa realizada por Haataja (2011) sobre as atitudes dos
consumidores jovens face aos produtos de luxo, poder-se-a constatar alguns
motivos/atitudes pelas quais bens de luxo sdo consumidos: para mostrar status social,
mostrar que tem dinheiro para comprar; para se sentir Unico e especial, diferente dos
demais; para poder comprar tudo 0 que desejar; para apreciar e satisfazer algum desejo;
compra pela qualidade do produto; compra pela apreciacdo da marca; consumo como
hobbie.

No presente estudo, é importante salientar que a escala usada para medir a Atitude
face ao Luxo foi uma escala reduzida de Heine (2010) baseada na ja existente de Dubois &
Duquesne (1993). Trata-se de uma escala que divide a atitude face ao luxo em trés
dimensBes: a cognitiva (crenca acerca do universo do luxo), afetiva (emocgbes e
sentimentos acerca do luxo) e conotativa (comportamento em relacdo ao consumo do

luxo).
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2.4.1 O CASO PARTICULAR DO PUBLICO LGBT

O publico LGBT, também conhecido por homossexuais®, é representado por
pessoas que possuem uma orientagdo sexual alternativa. A sigla simboliza as
denominacdes de gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros, igualmente composto por
transexuais, travestis e intersexuais (Fagundes, 2006).

Segundo Guazina (2008) o termo homossexualidade foi criado em 1869 por um
médico hdngaro chamado Karoly Maria Benkert que reprovava as relacfes sexuais e
amorosas entre pessoas do mesmo género. O termo em si tem origem na juncdo do prefixo
grego homos (igual) mais o sufixo latino sexus (sexo), e pode ser definido em suma pela
atracdo fisica, emocional, estética e/ou espiritual entre seres pertencentes a0 mesmo sexo
(Houaiss, 2007).

De acordo com Pereira & Ayrosa (2012), a homossexualidade, o sujeito

homossexual ou o gay® sdo invengdes do século XIX:

“Até entdo, as relagdes afetivas e sexuais entre pessoas do mesmo sexo eram
consideradas sodomia, tidas como comportamento vergonhoso ao qual qualquer
pessoa poderia sucumbir. A partir da segunda metade do século XIX, a pratica
homossexual passou a definir um tipo especial de sujeito e, consequentemente,
uma nova categoria social que viria a ser marcada, estigmatizada e reconhecida
pelo nome de homossexual; categorizado e nomeado como desvio da norma. Os
individuos que se encaixasse, ou fossem forcadamente encaixados nessa
categoria, passariam a viver em segredo, tendo 0 medo como norte e sendo
obrigados a suportar as dores da segregacdo social (Foucault, 1988; Fry, 1982;
Silva, 1006; Trevisan, 2000)” (Pereira & Ayrosa, 2012:299).

Todavia, o século XXI trouxe consigo mudancas profundas no campo sexual das
sociedades ocidentais (Barreto & Branco, 2012). Segundo Barreto & Branco, a luta pela
igualdade sexual tornou-se numa das mais duras e resistentes, tendo o mercado financeiro
mundial igualmente percebido que a populacdo LGBT tinha sido destacada pelo consumo
de objetos, bens e servicos caros e de luxo. Nunan (2003) explica que a emergéncia da
identidade do consumidor homossexual moderno foi favorecida pelas condicgdes
socioecondmicas e psicoldgicas geradas pelo capitalismo. Como tal, Altaf et al. (2012)

salientam que esta situacdo permitiu que este publico, entre outros individuos que fogem

2 . . -
Homossexual - No presente estudo, o termo homossexual serd usado para denominar o publico LGBT como um todo.

3 Gay - O termo gay pode ser aplicado quer ao individuo homem homossexual como também ao piblico homossexual como um todo.
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aos padrdes tradicionalmente aceites pela sociedade, se sentissem livres para expressar a
sua identidade, de entre outras formas por meio da utilizagéo de produtos e servigos.

Para Kates (2000), os gays e léshicas como consumidores poderdo ser
considerados como 0s agentes de uma mudanca radical na sociedade contemporanea.
Pereira & Ayrosa (2012) referem que o mercado gay ou, the dream market (o mercado dos
sonhos, como atualmente € conhecido), na verdade cresceu a par do desenvolvimento da
comunidade gay e do proprio movimento pelos seus direitos, provenientes de um processo
de urbanizagédo que trouxe uma nova estrutura social. Vallee (2008) complementa quando
afirma que na década de 1970 a sociedade homossexual passou a ser considerada como
uma subcultura que possui sua propria cultura e valores (Gelder, 2007). Segundo
Karsaklian (2004), a subcultura é representada por grupos de pessoas que compartilham
sistemas de valores baseados em situacGes e experiéncias de vida comuns.

As principais razGes desta mudanca da sociedade homossexual perante a
sociedade como um todo, pode ser explicada pela sua crescente visibilidade através da
militancia ativa, bem como uma maior cobertura desta militancia por parte da comuicacéao
social e também pelo aumento repentino de imagens de gays na area publica (Adams,
1993).

Segundo Fagundes (2006), o mercado consumidor homossexual passou a
despontar como um segmento significativo de neg6cios, uma vez que 0s homossexuais
comecaram a assumir a sua orientacdo sexual, em funcdo do aumento da sua aceitacdo
social e a demonstrar suas preferéncias como consumidores. Kates (2002) insiste na
importancia da diferenciacdo da subcultura de consumo gay, 0 que levou a expressao de
um conjunto de crencas sobre todos os aspectos de vida, incluindo a cultura, a politica, a
religido, o sexo e a moda. Desta forma, compreende-se a importancia para investigar este

publico e o seu comportamento como consumidor. De acordo com Rodrigues (2008):

“A orientagdo sexual se torna relevante na delimitagdo do perfil do consumidor,
embora pesquisas de mercado, em geral, ndo incluam esse tipo de categoria.
Com isso, tem se mostrado necessario definir e utilizar mais um critério de
segmentacdo mercadoldgica, o da orientacdo sexual, para adequar linguagem e
estratégias de marketing ao novo perfil de consumidor que se delineia”
(Rodrigues, 2008:44).

Da mesma forma, Nunan (2003) refere que € necessario conhecer a identidade gay

na qual os valores, emogdes, atitudes e aspiracGes geram um comportamento de consumo
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diferenciado. Altaf et al. (2012) referem que os consumidores gay apresentam um perfil
especifico pois sdo exigentes e, muitas vezes, estabelecem uma relacdo com as marcas ou
produtos apenas caso se verifique um valor social agregado. O autor conclui ainda que
estes valores envolvem status e percepcdo de exclusividade mediante o uso de produtos
que sdo diferenciados e que possuem um elevado valor agregado, bem como a
possibilidade de participar em grupos especificos através do consumo de determinados
bens e servicos. Segundo Kates (2000), muitos comportamentos organizados em torno de
marcas Sao atos que criam e mantém os lacos que constroem uma comunidade gay, que
podera ser concebida como uma coletividade de individuos que possui um elo comum que
os distingue de outros, facilitando a coesdo social continua. A autora complementa ainda
que estes tipos de relacdes com marcas sdo um meio revelador de poder e forca para lidar
com a homofobia, quer na dimensdo pessoal/individual quer na politica. O consumo &,
muitas vezes, utilizado como uma oportunidade de exaltar a autoafirmacdo dentro de uma
sociedade hostil.

Com a ascensdao do movimento dos direitos gays, o chamado pink money ou
“dinheiro cor de rosa”, que denomina o consumidor homossexual, revela-se com um
grande potencial de crescimento por ser resultante de um publico com elevado poder
aquisitivo (Lemos, 2009). Segundo Barreto & Branco (2012) o publico LGBT transitou de
um mercado marginalizado para uma inddstria prospera no mundo ocidental. Muitas
empresas tém sido especializadas para o atendimento ao publico homossexual nos mais
diversos setores. De acordo com a revista Free de Sdo Paulo, na sua edi¢cdo em abril/2013,
apenas no Brasil a populacdo homossexual estimada é de 18 bilhdes (10% da populacdo
brasileira) e o poder de consumo deste publico ultrapassa 150 bilides de reais por ano. A
revista coloca ainda o publico LGBT como responsavel pelo aquecimento de uma
economia especifica global, referindo a parada do orgulho LGBT em Séo Paulo como o
segundo maior evento da cidade, no qual a prefeitura recebe cerca de 300 milhGes de reais
em receitas apenas devido ao evento.

Barreto & Branco (2012) referem que o poder econdmico deste segmento tem
sido concebido como uma forga positiva por parte da comunidade gay e tem criado uma
especie de "auto identificacdo financeira”. A forca proveniente desse poder econdmico

vem ditando os caminhos das artes, musica e do entretenimento em geral. O autor
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menciona ainda as empresas ou marcas que vém focando neste segmento como gay
friendly, nome que j& expressa a fidelizacdo pretendida junto ao publico alvo.

Alguns autores explicam o fato do publico LGBT apresentar um poder econémico
que se destaca no mercado de consumo em relacdo aos heterossexuais. Lemos (2009)
refere que o fato de a maioria dos casais gays néo ter filhos, e consequentemente uma
renda menos comprometida comparativamente aos casais heterossexuais, permite que esse
publico gaste mais com lazer e entretenimento. Para Barreto & Branco (2012), talvez pelas
dificuldades de interacdo social e preconceitos enfrentados pelos homossexuais, estes
mesmos profissionalizam-se mais, especializam-se mais e esforcam-se mais, sempre em
busca de uma imagem social impecavel. Nunan (2003) enfatiza que os gays e lésbicas
gastam mais do que os heterossexuais em itens como viagens, carros, cartdes de credito,
restaurantes, roupas, perfumes e eletronicos, entre outros. Além destes fatores acima
citados, Lukenbill (1999) identificou quatro areas em que os consumidores gays diferem de
consumidores heterossexuais: sdo mais individualistas; apresentam uma necessidade
elevada de juntar-se com outras pessoas (devido ao isolamento social que constantemente
suportam); procuram novas experiéncias de vida, a fim de tentar se distanciar da rotina
diaria; necessitam aliviar elavdos niveis de stress.

Vallee (2008) afirma que a populagdo gay tem sido recentemente objeto de uma
crescente atencdo por parte dos comerciantes, incluindo a inddstria de bens de luxo.
Segundo estudos literarios realizados pela autora, os consumidores gays foram
identificados como interessados em moda, design de interiores, arte, beleza e como mais
conscientes em relacdo as marcas. Além disso, a autora enfatizou a presenca de muitos
designers gays na industria da moda e na esfera criativa, o que mantém a idéia de uma

importante relacéo entre o publico e o universo de luxo.

2.5 0S ANTECEDENTES DA ATITUDE FACE AO LUXO

2.5.1 INFLUENCIA SOCIAL

Segundo Hung et al. (2011), o fato de o ambiente externo inferir no consumo de
um individuo, atribuindo-lhe determinadas imagens, é intuitivamente plausivel. Ainda
assim, o autor confirmou, através de uma pesquisa, que a imagem projetada de um

individuo muitas vezes é validada pelo seu ambiente externo. Desta forma, destaca-se a

16



relagdo positiva entre a influéncia social com a intencdo de compra do consumidor da
marca de luxo. Douglas & Isherwood (1992) afirmam que objetos como roupas e
acessorios sdo usados, algumas vezes, propositadamente como forma de expressao para as
restantes pessoas. Para Wattanasuwan (2005), os produtos que compramos, as atividades
que realizamos e as filosofias e crencas que possuimos representam quem somos e com
qguem nos identificamos. Yu and Bastian (2010) acrescentam ainda que as pessoas
acreditam que a experiéncia de compra satisfaz a necessidade de interacdo social. Existe
quem considere as compras como uma oportunidade de melhoria ou enriquecimento de
amizades pessoais. A partir de estudos realizados por Gil (2009), é importante fazer a
associagdo dos chamados “grupos de referéncia” como influentes no consumo de bens de

luxo:

“Peer pressure and social consumption motivation are derived from reference
group theory. The ways in which individuals perceive different circumstances
and interactions are often influenced by the groups with whom these individuals
are associated, known by most theorists as reference groups. Reference groups
expose people to behavior and lifestyles, influence self-concept development,
contribute to the formation of values and attitudes, and generate pressure for
conformity to group norms” (Gil, 2009:19-20).

De acordo com Bearden & Etzel (1982), a pressdo exercida destes grupos de
referéncia reflete um novo comportamento de compra do consumidor, o qual muitas vezes
apresenta a necessidade de exclusividade em produtos e servigos, sendo esta uma das
principais caracteristicas do mercado de luxo. A referéncia social e a consequente
construcdo da identidade de cada individuo parece ser um dos determinantes do consumo
de luxo. A compra de produtos de marca de luxo podera ser importante na procura
continua dos individuos pela representacdo e posicdo social (Vigneron & Johnson, 2004).

Segundo Teimourpour et al. (2012), os individuos na procura pelo status social
encontram-se mais propensos a usar os produtos socialmente consumidos. O mesmo
verifica-se pelo desejo de retratar a situacdo como motivo dominante para a compra e

consumo. Trata-se do “Status Consumption”, 0 qual Eastman et al. (1999) define como:

“The motivational process by which individuals strive to improve their social
standing through the conspicuous consumption of consumer products that confer
and symbolize status both for the individual and surrounding significant other”
(Eastman et al., 1999:42).

E igualmente importante salientar a relacdo desta variavel com o modelo das

dimens@es do Luxo por Wiedman et al. (2007), citado anteriormente no presente estudo.
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Uma das dimens@es refere-se a dimensdo social que indica justamente que o consumo de
bens de luxo apresenta uma forte fungéo social. Segundo Vigneron & Johnson (1999), esta
dimensao social refere-se aos beneficios percebidos que os individuos obtém ao consumir
produtos e servicos reconhecidos pelo seu proprio circulo social, fato este que podera

afetar positivamente a inten¢éo de compra e o consumo de marcas de luxo.

2.5.2 VALOR SIMBOLICO

De acordo com Berthon et al. (2009), as percep¢des do consumidor face aos
produtos de luxo dividem-se em trés dimensdes: a dimenséo funcional, experimental e a
simbolica. Esta ultima representa o valor simbdlico que € remetido para os bens de luxo.
Segundo Truong et al. (2008), alguns individuos consomem produtos de luxo pelo
significado simbolico que se comunica com o mundo sobre a riqueza e o valor de quem 0s
possui. Heine (2011) inclui também o simbdlico como uma caracteristica das marcas de
luxo, alegando que estas marcas representam “o melhor, do melhor, para o melhor”.
Carcano et al. (2011) complementa, indicando que a marca de luxo é, muitas vezes, afixada
a qualquer bem ou servico com algum grau de valor simbodlico, representando um valor
para 0s consumidores que vai além da funcionalidade em si. Troye (1999) divide o
conceito de produto em dois niveis, o material e o imaterial. O imaterial é constituido pelas
propriedades que atribuimos ao produto, tais como a imagem, o prestigio e as emocades.

O termo status, anteriormente ja utilizado no que refere a variavel Influéncia
Social, também aqui se encaixa, assim como mais adiante, na variavel Posse/Sucesso.

Segundo Knag (2012), é entdo apropriado incluir o termo nesta dimenséo de valor
simbodlica, uma vez que esta dimensdo representa o simbolismo enquanto que o status
representa um sinal para muitas pessoas. Os bens de luxo sdo consumidos por pessoas que
preendem sinalizar os seus elevados niveis de riqueza.

Em concordancia com os autores acima citados, Dijk (2009) refere que um dos
principais aspectos referentes ao luxo sdo os fatores emocionais. Ao adquirir e possuir bens
de luxo, os consumidores obtém um beneficio emocional adicional de autoestima,
prestigio, assim como de uma sensacdo de maior status. O mesmo sucede porque nem
todos podem comprar no mercado de luxo, os consumidores deste mercado tém a sensagédo

de pertencer a um grupo exclusivo de pessoas. Para Smith & Colgate (2007) o valor
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simbdlico refere-se as associa¢des de cunho psicoldgico que os consumidores atribuem aos

produtos.

2.5.3 HEDONISMO

A palavra hedonismo é oriunda do grego hedone que significa prazer, diversdo e
deleite. No que refere ao comportamento do consumidor, apesar da existéncia de diversas
denominacdes em distintas areas de estudo, o hedonismo baseia-se no fato de que o prazer
¢ 0 tnico bem na vida (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002).

Desta forma, como ja previamente citado neste estudo, alguns teéricos referem o
hedonismo como parte integrante dos estudos sobre dimensdes e valores do universo de
Luxo. Teimourpour et al. (2012) explica, ao tratar do valor hedonico nas dimensdes do
luxo por Wiedman (2007), que varias definicdes de luxo salientam caracteristicas como
conforto, beleza e prazer. Como tal, depreende-se que alguns consumidores possam ser
atraidos para o mercado de luxo devido a uma experiéncia emocional positiva, resultante
da experiéncia de consumo.

Como ja anteriormente referido, o hedonismo insere-se igualmente nas dimensdes
do luxo explicadas por Vigneron & Johnson (2004), referindo-se & dimensdo do luxo que
reflete a satisfagdo e prazer sensorial esperado a partir do consumo. Baseado nesta
dimensao de beneficios subjetivos do produto, Sheth et al (1991) referem que um individuo
podera ser considerado como hedonico quando adquire e/ou consome produtos de
recompensa pessoal e realizacdo, ou seja, quando o consumo se encontra relacionado com
a obtenc&o de beneficios emocionais e subjetivos.

Através de uma pesquisa realizada, Yu and Bastian (2010) constataram uma
variedade de necessidades hedonicas que influenciam os consumidores para um
comportamento de compra por impulso (como satisfa¢do, “novidade”, forma de escape e
interacdo social). O consumo hedonico encontra-se relacionado com diversos aspectos do
comportamento do consumidor, aspectos estes multissensoriais que conduzem o individuo
para 0 consumo na procura de experiéncias subjetivas decorrentes do ato da compra
(Hirschman and Holbrook, 1982).

Segundo Vigneron & Johnson (1999), os consumidores hedonicos diferenciam-se

dos restantes por apresentarem um maior interesse nos Seus Proprios pensamentos e
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sentimentos. Desta forma, ndo enfatizam o preco como indicador de prestigio, apesar de se
tratar de um dos principais diferenciadores quanto aos bens do mercado de luxo.

2.5.4 MATERIALISMO

O materialismo representa a crenca na importancia do material como construtor
da propria identidade, objetivos e propésito na vida do individuo. Sdo encontradas com
facilidade diversas obras e teorias envolvendo o materialismo e o comportamento do
consumidor. Segundo Durvasula & Lysonski (2010), o mesmo é revelador da importancia
do seu estudo para um melhor entendimento do consumidor e das suas atitudes. Para Gil
(2009), embora os autores definam o materialismo de forma diferente, as distintas
definicbes compartilham de um mesmo conceito. O consumo vai para além dos valores
instrumentais e funcionais dos objetos, o que sugere que os individuos procuram uma
relacdo com os objetos nos quais poderdo, de alguma forma, melhorar a si mesmos e as
suas vidas.

Segundo Comegys & Fitzmaurice (2006), as perspectivas encontradas para
conceptualizar o materialismo sdo duas. A primeira baseia-se na obra de Belk (1985) que
combina trés caracteristicas que sugerem abarcar o dominio do materialismo sendo elas a
possessividade, a avareza e a inveja. Estas subescalas capturam o grau em que individuo
agarra os seus bens, ndo gostando de compartilha-los com os outros, apresentando uma
sensacdo negativa quando 0s outros possuem mais do que ele proprio. A segunda
perspectiva aborda as referéncias relativas ao materialismo por Richins & Dawson (1992)
que tratam o mesmo como um valor que influencia a forma pela qual os individuos
interpretam o0 meio ambiente e estruturam as suas vidas. Estes definem o materialismo
como a importancia atribuida a posse e a aquisicdo de bens materiais como forma para
atingir grandes objetivos de vida ou desejos. Os valores materiais sdo divididos em trés
dominios: 0 uso de bens para julgar o sucesso dos outros e de si mesmo, pois 0S
materialistas acreditam que o0 sucesso podera ser julgado pelas posses de cada um. Deste
ponto de vista, os artigos de luxo tornam-se mais valiosos, as posses de individuo como
centro das suas vidas refere-se ao apego dos materialistas as suas posses e a idéia de que 0s
produtos desempenham um papel central nas suas vidas; a crenca de que as posses e 0 seu

consumo traz felicidade e satisfacdo de vida pois os materialistas acreditam que os objetos
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levam ao bem-estar, quanto maior o nimero de posses maior a satisfacdo e a felicidade
alcancadas pelo individuos.

Segundo Vigneron & Johnson (2004), a posse de produtos de marca de luxo
deverd ser mais apreciada por consumidores altamente materialistas e suscetiveis a
influéncia interpessoal. Estes consumidores poder&o considerar as marcas de luxo como
um meio para alcance da felicidade, sendo possive 0 uso dessas marcas para avaliar o

sucesso pessoal ou dos demais (Teimourpour et al., 2012).

2.5.5 VAIDADE

Durvasula & Lysonski (2008) definem vaidade como um orgulho excessivo que o
individuo possui relativamente a sua aparéncia ou em relacdo as suas realizacfes. Desta
forma, dividem a Vaidade em duas dimensdes, Fisica e Realizacdo. Netemeyer et al.
(1995) referem igualmente a vaidade como relativa a aparéncia e as realizagdes. No
entanto, este autor € um pouco mais detalhista quando afirma que se trata de uma
preocupacdo com a aparéncia fisica, de uma visdo positiva e, talvez, exagerada da
preocupacdo com o fisico, de uma preocupacao com as realizacGes e de uma visao positiva,
talvez, exagerada de concretizacdo de realizagdes.

Segundo Burton et al. (1995), ao referirem-se a dimenséo fisica da Vaidade, relata
que as técnicas para alcance da perfeicdo na sua aparéncia fisica sdo facilmente
encontradas em artigos que discutem dieta, cirurgia cosmética, uso de esteroides, roupas e
cosméticos. Desta forma, o comportamento de compra do consumidor podera ser
totalmente, ou em parte, guiado pelos pardmetros relacionados com a aparéncia estipulada
pela sociedade (Durvasula & Lysonski, 2008).

No que concerne a vaidade em relacdo as realizacdes e também as conquistas,
Netemeyer et al. (1995) referem que esta experiéncia podera ser observada quando os
consumidores utilizam o consumo conspicuo como um meio de transmissdo do seu sucesso
ou status social. Os bens materiais tornam-se numa forma de revelar a realizacdo pessoal.
Este comportamento do consumidor podera ser igualmente explicado quando nos referimos
a alguma das restantes variaveis que antecedem as atitudes de compra face ao luxo.

Hung et al. (2011) acreditam que a vaidade tem sido alvo de pouca atengdo em

estudos anteriormente realizados, mesmo que estes tenham relacionado a vaidade com a
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cultura do consumidor. Os autores acreditam que a vaidade é mais importante do que se
acredita, uma vez que o seu papel respeita a coneccdo entre a identidade do individuo e do
seu desejo de mundo externo através de cumprimentos simbdlicos e sensoriais (Wang &
Waller, 2006; Watchravesringkan, 2008). Através de outros estudos, estes autores ainda
concebem a vaidade como sendo importante relativamente ao consumo de marcas de luxo,
concluindo que os consumidores pretenderdo adquirir e consumir constantemente novos

produtos, de modo a satisfazer os seus desejos e manter a autoestima elevada.

2.5.6 POSSE/SUCESSO

Netemeyer et al. (1995) sugerem que os individuos que conferem uma enorme
importancia as realizacGes pessoais, consomem produtos e servicos que propagam 0 seu
sucesso. Eastman et al. (1999) complementam ainda que os consumidores procuram
produtos que representem status, independentemente do nivel de renda ou da sua classe
social. Danzinger (2004) reafirma este fato quando refere que no mercado contemporaneo
ndo sdo apenas os individuos ultra ricos que consomem bens de luxo, na verdade o
crescimento deste mercado de luxo advém das classes média e média alta.

Segundo os estudos realizados por Truong & McColl (2011), existe uma forte
relacdo entre autoestima e o consumo de bens de luxo e é a partir desta posse de produtos
luxuosos que o individuo eleva sua autoestima.

De acordo com Webster & Beatty (1997), a importancia que se da a determinada
posse baseia-se no significado atribuido ao item pelo proprio proprietario. Segundo Richins
& Dawson (1992) os bens materiais caracterizam os valores pessoais e as crengas do
consumidor. Na verdade, a posse/sucesso, antecedente da atitude face ao luxo, podera ser
representada pela terceira dimensdo do materialismo citada anteriormente por Richins &
Dawson. Os materialistas definem as posses como determinantes da felicidade e satisfacéo
de vida, de certa forma, o sucesso pessoal.

Phau et al. (2009) referem que os consumidores sdo impulsionados por um desejo
de impressionar 0s outros através de sua particularidade de aquisicdo a pregos altos por
produtos de prestigio. Quando possuem um produto de marca luxuosa trata-se de uma

forma de ostentacdo de poder e sucesso. Da mesma forma defende Tsai (2005), quando
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indica que os consumidores sdo motivados pela posse de produtos de marca de luxo para

mostrar 0 seu status e sucesso em determinados grupos sociais.

2.5.7 ATITUDES FACE AO DINHEIRO

Segundo Durvasula & Lysonski (2010), o acimulo, a posse e 0 uso do dinheiro é
fundamental para as culturas orientadas ao mercado. De acordo com Simmel (1997), o
dinheiro desempenha um importante papel sociologico sob as intera¢fes sociais e culturais
de uma sociedade, moldando imensas esferas da vida e do comportamento do consumidor.

De acordo com estudos apresentados por Tang (1995), o significado do dinheiro
encontra-se relacionadoa com  percepcdo do materialismo dos individuos e seus
comportamentos. Estes estudos retratam a analise das atitudes face ao dinheiro como uma
importante temética nas areas da psicologia econdmica, do trabalho, do consumidor, de
recursos humanos e de gestdo. Na area do consumo, Durvasula & Lysonski (2010)
apontam a importancia do entendimento das atitudes dos consumidores face ao dinheiro,
uma vez que essas atitudes sdo responsaveis pela conducdo do comportamento dos
individuos, de forma geral, principalmente do comportamento de compra.

Ao investigarem as percep¢des dos consumidores face as marcas de luxo, também
citam valores percebidos dos individuos em relagdo ao dinheiro, Vigneron & Johnson
(2004) referiram que os precos elevados tornam alguns produtos e servicos mais
desejaveis, uma vez que os consumidores concebem os pre¢os elevados como indicativo de
uma maior qualidade (entre outras caracteristicas como status e poder, como ja citadas
anteriormente). Para Doyle (1999) e Veblen (1976), o dinheiro apresenta mais do que um
significado econdémico apenas pois possui um significado social que permite aos
consumidores proceder a légicas de imitacdo na sua escolha e uso de bens de consumo.

Torna-se relevante citar que Tang (1995) desenvolveu a Escala Etica do Dinheiro,
utilizada neste presente estudo, e dividiu as atitudes face ao dinheiro em trés dimensdes
gue comportam seis principais fatores decorrentes destas atitudes: Dimensdo Afetiva na
qual o dinheiro € bom ou mal; Dimensdo Cognitiva que representa o dinheiro como
realizacdo, respeito, liberdade/poder; Dimensdo Comportamental que comporta o fator

orcamentario do dinheiro.
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2.6 O CONSEQUENTE DA ATITUDE FACE AO LUXO

2.6.1 INTENCAO DE COMPRA

Knag (2012) indica que as indlstrias e mercados de luxo representam uma area
que recebe bastante atencdo por parte da comnicacdo social, e que diversos pesquisadores
tém contribuido com estudos relevantes para a area do comportamento do consumidor. No
entanto, o autor refere a insuficiéncia de dados no que concerne aos motivos que levam 0s

individuos a realizar o ato de consumo:

“However, studies on luxury, in terms of underlying motives for buying, and
consumerism of luxury brands, have not been the subject of much research, as
far as I know, and the term in itself is not always completely definite” (Knag,
2012: 68).

Teimoupour et al. (2012) salientam a importancia para os pesquisadores de luxo a
razdo pela qual os consumidores adquirem o luxo, o que eles acreditam ser o luxo e como
as suas percepcdes de valor referentes ao luxo afetam o processo decisorio de compra. Dai
que este estudo seja crucial para que os comerciantes identifiquem o perfil e segmentos de
consumidores em potencial.

Silverstein & Fiske (2008) realizaram um estudo com a intengdo de criar uma
ferramenta de ajuda aos consumidores e criadores do novo luxo para auxiliar na
compreensdo dos impulsos-chave que justificam a maioria das compras de luxo. Nesta
pesquisa, 0s autores apontam quatro esferas emocionais que levam os individuos ao ato do
consumo: Taking care of me em que os individuos pretendem consumir produtos e servicos
que lhes confiram envolvimento pessoal. Quando estes possuem tempo para si mesmos,
pretendem realizar o maximo de atividades para si proprias, consumindo produtos de uso
préprio, como comidas diferenciadas, servicos para relaxamento ou produtos tecnolégicos;
Connectin em que os bens de luxo sdo fundamentais para ajudar a realizacdo de conexdes e
manté-las fortes. Permitem igualmente que os consumidores elaborem associacfes e
"entrem no clube”. Os individuos consomem luxo para mostrar que pertencem a
determinados grupos sociais; Questing, o autor coloca esta esfera como sendo o ato de se
aventurar pelo mundo, experimentando novas coisas e ultrapassando novos limites;
Individual Style, as marcas de produtos de luxo e a sua simbologia é importante para a

criacdo da identidade e estilo dos consumidores. As marcas transmitem mensagens as
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restantes pessoas sobre quem a pessoa é, 0 que consome ou quem ela pretende ser. Refere-

se & auto expressdo e didlogo social.

Segundo uma pesquisa realizada por Haataja (2011) sobre as atitudes dos jovens

face aos produtos de luxo, as razdes que influenciam as decisbes de compra, de um modo

geral, poderdo ser dividias em dois grupos: as razdes relativas ao produto em si e as razdes

que se referem ao consumidor, como pode ser avaliado na tabela 2:

Tabela 2: Razdes que influenciam as decisfes de compra, Haataja (2011)

Raz6es relacionadas ao produto | Razdes relacionadas ao consumidor
Preco Satisfagdo recebida

Qualidade Experiéncia propria ou de outros
Estilo/Perpectiva/Design Necessidades

Marca Demonstracdo de Status Social
Servigos prestados

Ofertas

Questdes ambientais

Fonte: Haataja (2011).

Como ja descrito anteriormente, pretende-se identificar os determinantes desta

intencdo de compra no mercado de luxo, particularmente em relacéo ao publico LGBT.

25



26



3. QUADRO CONCEPTUAL E METODOLOGICO
3.1 INTRODUCAO

ApoOs a revisdo da literatura ¢ o enquadramento tedrico da tematica “Os
determinantes da atitude face aos bens de luxo: um estudo com o consumidor LGBT”, este
capitulo inicia-se com a apresentacdo do quadro conceptual deste estudo. No mesmo sera
apresentado o paradigma da investigacdo, 0 modelo de investigacdo proposto, bem como

as suas hipoteses de investigacao e a operacionalizacdo das variaveis.

Seguir-se-do igualmente os procedimentos metodoldgicos que definem as linhas
orientadoras do estudo empirico, necessarias a operacionalizacdo da recolha de dados. De
seguida caracterizar-se-4& a amostra e procede-se com a construgdo das escalas das

variaveis.

3.2 PARADIGMA DA INVESTIGACAO

O estudo em causa visa investigar a atitude face ao luxo dos consumidores e a
intencdo de compra de bens de luxo. Através de um modelo criado com variaveis retiradas
da revisdo bibliografica especifica da area, procura-se avaliar e analisar o impacto dessas
variaveis na intencdo de compra do publico-alvo. Através de formulacdo de hipoteses, que
procurem explicar o objetivo da pesquisa e a corroboracdo das mesmas, através do
confronto da base tedrica com os dados obtidos através dos inquéritos distribuidos entre od

inquiridos do publico-alvo LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros).

Segundo Nunan (2003), o estudo do comportamento do consumidor homossexual
moderno torna-se relevante no contexto atual, uma vez que a emergéncia da identidade do
publico foi favorecida pelas condi¢Ges socioeconomicas e psicoldgicas geradas pelo
capitalismo. Para Alléres (2000), o luxo é aquele que melhor corresponde a expressao dos
desejos e das emogdes humanas, de modo que através do mesmo poder-se-& conhecer um
pouco do universo dos individuos que o consomem. Desta forma, a presente investigacao
pretende conciliar o estudo deste mercado de luxo, atualmente em constante crescimento,

com o publico homossexual que se faz a cada dia mais presente na sociedade mundial.
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Neste contexto, o objetivo/problema geral deste trabalho compreende o estudo das
atitudes face ao luxo e dos seus determinantes, dos clientes do segmento LGBT, assim
como que impactos apresentam estas atitudes na intencdo de compra deste publico. Como
objetivos especificos pretende-se contextualizar a realidade do mercado de luxo no cenério
de consumo atual, bem como descrever o publico-alvo (LGBT) e sua insercao na sociedade
contemporanea; estudar e indicar os determinantes da atitude do consumidor LGBT face ao
luxo, identificando quais os antecedentes e consequentes destes determinantes e, assim,
apontar os estimulos criados e os seus graus de importancia que influenciam a intencéo de
compra do publico-alvo no mercado de luxo; identificar os comportamentos especificos do
segmento LGBT, através de uma analise comparativa com os resultados de uma amostra

heterossexual.

3.3 MODELO DE INVESTIGACAO PROPOSTO

Apb6s a revisdo da literatura sobre a teméatica em estudo, segue abaixo a
apresentacdo do modelo de investigagdo, que visa estudar a Intencdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo.

O modelo foi elaborado por varidveis encontradas nos seguintes autores:
Durvasula and Lyonski (2010); Heine (2010); Hung et al. (2011); Fitzmaurice and
Comegys (2006); Tang (1995); Yu and Bastian (2010).

O modelo é constituido pelas variaveis independentes Influéncia Social, Valor
Simbolico, Hedonismo, Materialismo, Vaidade, Posse/Sucesso, Atitudes face ao Dinheiro e
Atitudes face ao Luxo que influenciaram diretamente a variavel dependente Intencdo de
Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo. A variavel Atitudes face ao Luxo, por sua
vez, caracteriza-se simultaneamente também como variavel dependente na relagdo com as

restantes variaveis independentes.

Procura-se identificar e relacionar todas as variaveis latentes, tornando, por fim, a
variavel Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo como Unica

dependente de todas as demais variaveis.
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Desta forma, estabelecem-se as relagdes de dependéncia e interdependéncia,
desenhando assim o modelo e elaborando as hipoteses de investigacdo e as relagdes causais

entre 0s construtos.
O modelo elaborado a partir das referéncias literarias apresenta-se na Figura 3:

Figura 3: Modelo Conceptual Proposto, composto por 9 variaveis.

INFLUENCIA SOCIAL -

VALOR SIMBOLICO ATITUDESFACE AOLUXO

HEDONISMO

MATERIALISMO

VAIDADE

. INTENCAODE COMPRA DO
md PUBLICOLGBT NO MERCADO DE
LUXO

POSSE/SUCESSO

ATITUDESFACE AODINHEIRO o

3.4 DERIVACAO DAS HIPOTESES EM INVESTIGACAO

Neste topico apresentam-se as hipoteses da investigacdo, desenvolvidas a partir
das relacdes das variaveis consequentes da revisao literaria do tema investigado. Apesar da
base tedrica anteriormente discriminada, torna-se importante reafirmar algumas
consideracdes essenciais a respeito das variaveis utilizadas para um melhor enquadramento

da formagdes das hipoteses.
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e INFLUENCIA SOCIAL

Segundo estudos de Hung et al. (2011), fatores externos contribuem igualmente
para o valor percebido de uma posse quando o objetivo de uma compra de luxo significar
riqueza, status social e/ou procura de aprovacdo. Desta forma o individuo é estimulado a
comprar produtos de luxo por influéncia social. Para o autor, consumidores socialmente
orientados sé&o motivados a possuir produtos de marcas luxuosas a fim de mostrar status e
sucesso perante 0s seus grupos sociais. Segundo Altaf & Troccoli (2009), o consumidor
homossexual apresenta um perfil especifico, sendo exigente e, muitas vezes, apenas
estabelece relacdo com marcas ou com o0s produtos quando existe um valor social
acrescido. Desta forma, o seu diferencial é ser um consumidor requintado que deseja

produtos ou servigos de qualidade, teoricamente de valor elevado, e duradouros.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H; — Ha uma relacédo positiva entre a Influéncia Social e as Atitudes face ao Luxo.
H, — Ha uma relagéo positiva entre a Influéncia Social e a Intengdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.

e VALORSIMBOLICO
Segundo Alléres (2000), no que respeita especificamente as marcas de luxo, as
expectativas dos consumidores tornam-se cada dia mais complexas e estes produtos
possuem uma dimensdo simbolica que necessita ser considerada. No referente a posse de
produtos de marcas luxuosas, o valor simbdlico pode conceder algum sinal aos restantes
consumidores assim como 0 uso destes produtos. O valor simbdlico refere-se a pessoa e as

caracteristicas da mesma que utiliza os produtos de luxo (Berthon et al., 2009).
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipoteses de investigagéo:

H; — Ha& uma relacéo positiva entre o Valor Simbolico e as Atitudes face ao Luxo.
H, — H& uma relacdo positiva entre o Valor Simbolico e a Intencdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.

e HEDONISMO
Numa investigacdo realizada por Yu & Bastian (2010), foi detectada uma pandplia

de necessidades heddnicas que motivaram os consumidores no seu comportamento de
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compra por impulso, como prazer e diversdo, novidade e escape. Para além do fato de o
hedonismo representar atitudes subjetivas, pessoais e experimentais do consumidor ao
efetivar a compra de um produto luxuoso. Segundo O’Shaughnessy & O’Shaughnessy
(2002) o hedonismo é tipicamente considerado como uma forma de egoismo, onde o prazer
e 0 ato de evitar aquilo que é simples constitui razdes dominantes para o ato de consumir.
Os consumidores sdo conduzidos a um auto-questionamento relativamente ao bem estar,

sem calcular as consequéncias sérias da a¢do de consumo.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipéteses de investigagéo:

Hs — Ha uma relacédo positiva entre o Hedonismo e as Atitudes face ao Luxo.
He — H& uma relagdo positiva entre 0 Hedonismo e a Intencdo de Compra do Publico LGBT no

Mercado de Luxo.

e MATERIALISMO
O materialismo representa a devo¢do as necessidades e desejos materiais como
também uma mentalidade focalizada para o ganho e gasto, uma mentalidade de posses
mundanas (Durvasula & Lyonski, 2010). Segundo Holt (1995), para os materialistas a
aquisicdo de mercadorias compreende o principal objetivo. Estes valorizam as posses como

objetos e conferem menos importancia as experiéncias e aos outros individuos.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H; — Ha uma relacédo positiva entre o Materialismo e as Atitudes face ao Luxo.
Hg — Ha& uma relacdo positiva entre o Materialismo e a Intengdo de Compra do Publico LGBT

no Mercado de Luxo.

o VAIDADE
A variavel vaidade encontra-se relacionada com o uso de produtos para cuidados
pessoais, por motivos de vaidade fisica, ou com a ostentacdo de objetos de status e poder,
bem como uma preocupacdo excessiva (positiva ou negativa) com a aparéncia e
realizacOes pessoais (Hung et al. 2011). Segundo estudos realizados por Hung et al., a
vaidade encontra-se altamente relacionada com o consumo de marcas de moda de luxo,

uma vez que os individuos encontram-se propensos a gastos com produtos de alto prestigio
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e sdo consumidores que se encontram em constantemente consumo de novos produtos para

satisfagdo da autoestima.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipoteses de investigagéo:

Hy — Ha uma relagdo positiva entre a Vaidade e as Atitudes face ao Luxo.
Hio — Ha& uma relagdo positiva entre a Vaidade e a Intencdo de Compra do Publico LGBT no
Mercado de Luxo.

e POSSE/SUCESSO
A variavel posse/sucesso encontra-se relacionada com o materialismo. Trata-se de
individuos que acreditam que as suas posses sejam o centro das suas vidas. As posses sao
essenciais paras as suas satisfacfes e tendem a julgar o sucesso deles préprios e dos
restantes individuos pelo numero e qualidade das suas posses (Comegys & Fitzmaurice,
2006). Segundo estudos de Durvasula & Lysonski (2010), através do consumo de produtos
e servicos, de forma notavel e conspicua, os consumidores poderdo revelar as suas

realizacOes pessoais, sucesso e status.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

Hi; — H& uma relagdo positiva entre a Posse/Sucesso e as Atitudes face ao Luxo.
Hi, — H& uma relacéo positiva entre a Posse/Sucesso e a Intencdo de Compra do Pablico LGBT

no Mercado de Luxo.

e ATITUDES FACE AO DINHEIRO

Segundo Durvasula & Lysonski (2010), o dinheiro tem um papel fundamental na
formacdo dos pensamentos e comportamentos dos consumidores, e tem capacidade de
influenciar as interacdes sociais e culturais. Neste contexto, o significado de dinheiro é
considerado um conceito que vai além da economia para areas que incluem a formacéo e
manutencdo de identidades sociais. Ainda baseado em estudo dos autores acima citados, o
dinheiro € visto como um sinal de sucesso e conquista e, segundo Murray (1938), o
comportamento de dinheiro reflete as necessidades para a realizagdo, aquisicdo e

reconhecimento dos consumidores. Aqueles que estdo mais preocupados com quanto o
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dinheiro pode ser usado para mostrar poder, prestigio e sucesso para impressionar 0s outros

estdo predispostos a ver o dinheiro de uma forma instrumental para atingir esses fins.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipoteses de investigagéo:

His — H& uma relagdo entre Atitudes face ao Dinheiro e as Atitudes face ao Luxo.
Hy, — H& uma relacdo entre Atitudes face ao Dinheiro e a Intencdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.

e ATITUDES FACE AO LUXO
Segundo Heine (2010), as marcas de luxo sdo consideradas como condutoras de
qualidade pelos consumidores, sendo associadas a um alto nivel de preco, estética,
raridade, entre outros. Sdo produtos considerados como Unicos, inacessiveis e que
representam status e poder. Altaf et al. (2012) numa pesquisa realizada sobre o
comportamento do consumidor homossexual masculino, verificou-se que a maioria dos
entrevistados adoram exclusividade, sendo esta uma caracteristica altamente considerada

no universo de luxo.
Neste contexto, formula-se a seguinte hipdtese de investigacao:

His — H& uma relacédo positiva entre Atitudes face ao Luxo e a Intencdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.

3.5 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

A operacionalizagdo das varidveis em estudo foi feita a partir das escalas
existentes na literatura sobre a tematica. Houve a preocupacdo em utilizar um conjunto de
métricas ja validadas pelos autores consultados durante a revisdo bibliogréfica realizada
através da biblioteca virtual ProQuest da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra.

Para medir a percepcdo dos consumidores em relacdo as variaveis acima

apresentadas foi utilizada a escala Likert. Segundo Boone and Boone (2012):
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“Likert (1932) developed a procedure for measuring attitudinal scales. The
original Likert scale used a series of questions with five response alternatives:
strongly approve (1), approve (2), undecided (3), disapprove (4), and strongly
disapprove (5). He combined the responses from the series of questions to create
an attitudinal measurement scale. His data analysis was based on the composite
score from the series of questions that represented the attitudinal scale. He did
not analyze individual questions” (Boone and Boone, 2012:1).

Quanto ao no questionario aplicado no que refere as escalas de medicéao

utilizadas,

modo:

o B~ WD e

pretendeu-se valorizar o grau de concordancia com as perguntas do seguinte

Discordo Totalmente
Discordo

Concordo Parcialmente
Concordo

Concordo Totalmente

Nas proximas paginas serdo apresentadas as escalas utilizadas:

e ATITUDES FACE AO LUXO
Para medir o impacto das Atitudes face ao Luxo sob a Intencdo de Compra do

Publico LGBT no Mercado de Luxo, foi usada a escala de Heine (2010). Esta escala é

apresentada no questionario pelos seguintes itens:

Luxo 1

Eu conhego muitas marcas de luxo

Luxo 2

Eu conhego muito sobre marcas de luxo e seus produtos

Luxo 3

Eu tenho interesse em produtos e marcas de luxo

Luxo 4

Eu me sinto atraido por marcas e produtos de luxo

Luxo 5

Eu gosto de marcas e produtos de luxo

Luxo 6

E importante para mim o consumo, no futuro, de marcas e produtos de luxo

Luxo 7

Eu consumo, regularmente, produtos de marcas de luxo
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e ATITUDES FACE AO DINHEIRO
Para medir o impacto das Atitudes face ao Dinheiro sob as Atitudes face ao Luxo

e a Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo, foi usada a escala de Tang

(1995). Esta escala ¢é apresentada no questionario pelos seguintes itens:

Dinheiro 1 | Eu quero consumir produtos de marcas de luxo também no futuro
Dinheiro 2 | O dinheiro é um simbolo de sucesso

Dinheiro 3 | O dinheiro ajuda a expressar as competéncias e habilidades de cada um
Dinheiro 4 | O dinheiro representa uma conquista

Dinheiro 5 | Dou muito valor ao dinheiro

Dinheiro 6 | O dinheiro faz com que a sociedade nos respeite

Dinheiro 7 | O dinheiro proporciona-nos a oportunidade de sermos quem quisermos ser
Dinheiro 8 | O dinheiro proporciona-nos autonomia e liberdade

Dinheiro 9 | O dinheiro é importante

Dinheiro 10 | Eu controlo muito bem as minhas financgas

Dinheiro 11 | Eu administro cuidadosamente o meu dinheiro

Dinheiro 12 | O dinheiro é a raiz de todo o mal

Dinheiro 13 | O dinheiro é diabdlico

e INFLUENCIA SOCIAL

Para medir o impacto da Influéncia Social sob as Atitudes face ao Luxo e a

Intencdo de compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo, foi usada a escala de Hung et

al. (2011). Esta escala é apresentada no questionario pelos seguintes itens:
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o ) Antes de comprar produtos de luxo, é importante saber quais marcas vao
Influéncia Social 1 | _
impressionar 0s outros

Influéncia Social 2 | Meus amigos e eu costumamos comprar as mesmas marcas de luxo

o ) Antes de comprar produtos de luxo, é importante saber que tipo de
Influéncia Social 3 _
pessoas compram determinadas marcas

o ) Eu presto atencdo em que outras marcas de luxo as pessoas estdo
Influéncia Social 4
comprando

o ) Eu gosto de saber quais produtos de luxo deixam boas impressées nos
Influéncia Social 5
outros

Influéncia Social 6 |Eu evito usar produtos de luxo que estdo fora de moda

e VALORSIMBOLICO
Para medir o impacto do Valor Simbdlico sob as Atitudes face ao Luxo e a
Intencdo de compra do Pablico LGBT no Mercado de Luxo foi usada a escala de Hung et

al. (2011). Esta escala é apresentada no questionario pelos seguintes itens:

Valor Simbdlico 1 | Produto de luxo é ilustre

Valor Simbolico 2 | Produto de luxo é caro

Valor Simbolico 3 | Produto de luxo é rico

e HEDONISMO
Para medir o impacto do Hedonismo sob as Atitudes face ao Luxo e a Intencdo de
Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo, foi usada a escala de Yu & Bastian

(2010). Esta escala é apresentada no questionario pelos seguintes itens:
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Hedonismo 1

Eu considero uma terapia fazer compras

Hedonismo 2

Quando me sinto deprimido, fazer compras anima-me. Quando observo

minhas compras, me sinto imediatamente melhor

Hedonismo 3

Se eu gosto de alguma coisa compro-a imediatamente em vez de passar
mais tempo pensando e comparando os produtos. Esta € uma das razdes

pelas quais eu gosto de fazer compras

Hedonismo 4

Eu sempre vou ao shopping se tiver tempo livre. Eu experimento novos
produtos e acessorios, ainda que ndo possua dinheiro para gastar, ainda

assim me sinto excitado.

Hedonismo 5

Fazer compras com 0s meus melhores amigos € sempre uma experiéncia

6tima, deixa-me sempre feliz pois normalmente compro mais produtos

Hedonismo 6

Quando experimento roupas novas, se outras pessoas me elogiarem, compro

sempre o produto sem hesitar

e MATERIALISMO
Para medir o impacto do Materialismo sob as Atitudes face ao Luxo e a Intencéo

de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo foi usada a escala de Durvasula &

Lyonski (2010). Esta escala é apresentada no questionario pelos seguintes itens:

Materialismo 1 | E importante para mim ter coisas muito boas

Materialismo 2 | Eu gostaria de ser rico o suficiente para comprar tudo o que quisesse

Materialismo 3 | Eu seria mais feliz se pudesse comprar mais coisas

Materialismo 4 | As vezes me incomoda n&o poder comprar tudo o que quero

Materialismo 5 | As pessoas dao muita énfase a coisas materiais

Materialismo 6 | E realmente verdade que o dinheiro compra felicidade

37




e VAIDADE

Para medir o impacto da Vaidade sob as Atitudes face ao Luxo e a Intencgdo de

Compra do Pablico LGBT no Mercado de Luxo foi usada a escala de Hung et al. (2011).

Esta escala é apresentada no questionario pelos seguintes itens:

Vaidade 1 Eu dou muita énfase a minha aparéncia
Vaidade 2 Minha aparéncia é muito importante para mim
Vaidade 3 E importante que eu me apresente bem
_ Eu ficaria envergonhado se estivesse entre pessoas e ndo sentisse que
Vaidade 4
pareco bem
Vaidade 5 Eu sempre faco um esforco para me apresentar bem
Vaidade 6 Minhas realiza¢Ges sdo altamente consideradas pelos outros
) Eu quero que os outros olhem para mim por conta das minhas
Vaidade 7 o
realizacOes
Vaidade 8 As realizacdes profissionais sdo uma obsessdo para mim
) Realizag®es e sucesso maiores que 0S meus parceiros sao importantes
Vaidade 9 )
para mim

e POSSE/SUCESSO
Para medir o impacto da Posse/Sucesso sob as Atitudes face ao Luxo e a Intencao

de compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo foi usada a escala de Comegys &

Fitzmaurice (2006). Esta escala é apresentada no questionario pelos seguintes itens:
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Posse/Sucesso 1 | Eu admiro pessoas que possuem casas, Carros e roupas caras

Algumas das realizagfes mais importantes da vida séo as minhas posses
Posse/Sucesso 2 o
materiais

Eu considero a quantidade de objetos materiais que as pessoas tém como
Posse/Sucesso 3 ]
um simbolo de sucesso

Posse/Sucesso 4 | As coisas gque eu tenho dizem muito de como eu estou bem na vida

Posse/Sucesso 5 | Eu gosto de ter coisas que impresssionam as pessoas

Eu presto muita atencdo aos objetos materiais que as outras pessoas
Posse/Sucesso 6
possuem

e INTENCAO DE COMPRA
Por fim, para medir o impacto dos consumidores sob a Intencdo de Compra foi
usada a escala de Hung et al. (2011). Esta escala é apresentada no questionario pelos

seguintes itens:

Intencdo de Compra 1 | Eu tenho forte possibilidade de comprar produtos de luxo

Intencdo de Compra 2 | Estou propenso a comprar produtos de luxo

Intencdo de Compra 3 | Eu tenho uma alta inteng¢éo de comprar produtos de luxo

e VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS
Estas variaveis foram submetidas aos inquiridos, a fim de se tracar melhor o perfil
dos mesmos, bem como algumas caracteristicas que se encontram relacionadas com a
tematica estudada. As caracteristicas sociodemogréaficas investigadas foram: Idade,
Género, Qualificacdo Escolar, Pais de Residéncia, Renda Mensal Familiar, Gasto Mensal
Familiar, Orientacdo Sexual assumida perante a sociedade, Frequéncia de compra de
produtos de luxo, forma de se vestir e os produtos utilizados ¢ uma forma de demarcacao

para a sua orientagdo sexual, atitude diferente face ao consumo e uma forma diferente de
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encarar 0 consumo de luxo, quais os produtos e servicos de luxo que mais gostam de
comprar (com os tépicos viagens, lazer, higiene pessoal, carros, moradia, alimentacdo —

gourmet, adornos e produtos eletronicos), numa escala likert de 1 a 5.

3.6 RECOLHA DE DADOS E INQUERITOS

A recolha de dados foi realizada através de um questionario estruturado com as

escalas anteriormente citadas.

O inquérito desta investigacdo foi criado numa plataforma do Google Docs que
disponibilizou um endereco eletronico, tendo sido enviado para os possiveis inquiridos
através da rede social Facebook e também enviado a alguns correios eletrénicos de ONGS

e sites de apoio ao publico-alvo do estudo (o publico LGBT).

Para evitar maiores erros de interpretacdo entre os inquiridos, entre outros
entraves referentes ao envio do questionario, foi realizado um pré-teste. Zikmund (2006)
afirma ser importante a realizacdo de um pré-teste pois, desta forma, sdo entendidos como
verificacOes elaboradas de forma a confirmar que o questionario se encontra em perfeitas
condic@es de ser aplicavel ao publico-alvo. Desta forma, foram realizados 10 pré-testes que
quais permitiram testar a compreensdo do questionario, bem como eliminar ou aprimorar

determinadas questdes pouco ou nada entendidas pelos inquiridos.

O inquérito, de aproximadamente 15 minutos, apresentou uma parte introdutéria
explicando o significado do mesmo, bem como os objetivos, a garantia de sigilo e o uso
dos resultados apenas como base dados para uma posterior investigacdo cientifica. O nome
da Instituicdo FEUC, bem como do autor do projeto e 0s seus contatos constaram

igualmente na introdugao.

A estrutura foi simples, sendo o inquerito dividido entre as perguntas referentes as

variaveis da literatura estudada e a perguntas sociodemograficas.

Por ter sido criado numa plataforma do Google Docs foi possivel a
obrigatoriedade de todas as respostas, impossibilitando assim maiores problemas

posteriores devido a inquéritos incompletos. Apds as respostas alojadas no préprio Google
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Docs, foram importadas para o programa IBM SPSS Statistics, o qual disponibilizou as
ferramentas necessarias para as anélises das bases de dados.

O endereco eletronico de acesso ao questionario online seria o seguinte:
https://docs.google.com/forms/d/11wPymt6QMK7hTM6sj00jIqqP9fDSbf78FKJ12msgatY/

viewform

3.7 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
3.7.1 CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA E RECOLHA DE INFORMAGAO

Segundo Lakatos (1991), um universo ou populacdo é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam, pelo menos, uma caracteristica em comum,
assim como a delimitagcdo do universo consiste em explicitar que pessoas ou Coisas,
fendmenos, etc. serdo pesquisados, enumerando as suas caracteristicas comuns, como a

organizacdo e comunidade de pertenca.

A populacao do presente estudo é constituida por individuos do puablico LGBT. A
amostra € uma parte representativa da populacdo com a qual a pesquisa é realizada,
constituindo um subgrupo da mesma. A amostra deve ser selecionada de acordo com uma
regra ou plano e ao seleciona-la, determinados procedimentos deverdo ser seguidos de
modo a que seja garantida uma representacdo adequada da populacdo. Segundo Rudio
(2000), a técnica de selecdo da amostra encontra-se focalizada para responder a quantos
individuos devera apresentar a amostra e como seleciona-los para que todos os casos da
populacdo tenham possibilidade de serem representados igualmente. A técnica de
amostragem utilizada no estudo é de natureza ndo-probabilistica, ou seja, ndo faz uso de

uma forma aleatdria de selecéo.

A amostra é constituida por 308 individuos, homens e mulheres, com orientacéo
homossexual, residentes em Portugal e no Brasil. Como a pesquisa foi realizada em dois
paises distintos, foi realizada a modelizacdo para ambas as amostras (inquiridos
portugueses e brasileiros) a fim de se tracar uma analise comparativa. Devido a semelhanca

dos resultados das analises, decidiu-se agregar as amostras.
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Salienta-se que, a fim de aprimorar o estudo, foram recolhidos inquéritos também
de uma amostra heterossexual num total de 270 inquiridos. O inquérito aplicado foi o
mesmo submetido ao publico LGBT, com excecdo de algumas perguntas da parte
sociodemografica, uma vez que eram especificas ao publico homossexual e a aplicacéo foi
realizada da mesma forma via rede social Facebook. O intuito desta recolha de dados
pretende tracar uma analise comparativa entre ambos os publicos, tecendo comentarios,

quando pertinentes, em relacdo as analises realizadas.

No que se refere ao género dos participantes da pesquisa, a distribuicdo da
amostra LGBT foi exatamente 50% homens e 50% mulheres, sendo 154 inquiridos de cada
sexo. Em relacdo a amostra heterossexual, foram 94 inquiridos do género masculino e 176

do feminino, somando um total de 270 inquiridos.

Tabela 3: Distribui¢do dos Inquiridos por Género

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
SEXO . o
Frequéncia | Percentagem % | Frequéncia | Percentagem %
Masculino 154 50 94 34,8
Feminino 154 50 176 65,2
Total 308 100 270 100,0

No que refere a idade dos inquiridos, verifica-se, a partir da tabela 4, uma forte
presenca de uma populacdo LGBT jovem, onde quase 90% dos colaboradores possuem até
40 anos de idade, fato este que corresponde também aos resultados apresentados pela

amostra heterossexual.

Tabela 4: Distribuic¢do dos Inquiridos por Idade

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS

IDADE
Frequéncia | Percentagem % | Frequéncia | Percentagem %

18-29 231 75 144 53,3
30-40 59 19,2 71 26,3
41-55 16 5,2 38 14,1
>55 2 0,6 17 6,3
Total 308 100 270 100,0
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representando 61% da amostra LGBT e 69,3% da amostra heterossexual.

Tabela 5: Distribuic¢éo dos Inquiridos por Residéncia

RESIDENCIA HAOI\/_IOSSEXUAIS HIEATEROSSEXUAIS
Frequéncia | Percentagem % | Frequéncia | Percentagem %
Portugal 120 39 83 30,7
Brasil 188 61 187 69,3
Total 308 100 270 100,0

No que refere a residéncia, a maioria dos inquiridos séo residentes no Brasil,

De acordo com o estado civil dos inquiridos, quase 100% dos inquiridos

homossexuais sdo solteiros ou divorciados, restando apenas 4 individuos casados. A

maioria dos inquiridos heterossexuais € igualmente solteira ou divorciada, sendo 8,1%

casados.

Tabela 6: Distribuicéo dos Inquiridos por Estado Civil

ESTADO CIVIL HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Frequéncia | Percentagem % | Frequéncia | Percentagem %
Solteiro 247 80,2 157 58,1
Divorciado 57 18,5 91 33,7
Casado 4 1,3 22 8,1
Total 308 100 270 100,0

Considerando que a Renda Mensal foi dividida em escalas de 1 a 5, representando

nameros distintos para Portugal e Brasil devido a diferenca monetaria mas representando

rendas correspondentes, verifica-se que a maioria dos inquiridos homossexuais apresenta

rendas mensais igual ou inferiores a 1.001.00 — 1.500.00 euros em Portugal, e, 2.655.00 —

5.241.00 reais no Brasil. J& a amostra heterossexual, apresenta resultados onde a grande

maioria dos inquiridos possui uma renda mensal acima de 2.500 euros em Portugal e acima

de 10.000 reais no Brasil. Este fato contradiz a revisao bibliogréafica apresentada na qual os

homossexuais, em média, possuem uma renda maior que os heterossexuais. No entanto, é

de salientar que a pergunta é referente a renda mensal familiar e ndo individual (Os valores

das escalas encontram-se acima representados, no topico 3.5.10).

43



Tabela 7: Distribuicéo dos Inquiridos por Renda Mensal

RENDA MENSAL HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Frequéncia | Percentagem % | Frequéncia | Percentagem %
1 51 16,6 21 7,8
2 47 15,3 16 59
3 77 25 51 18,9
4 56 18,2 67 24,8
5 77 25 115 42,6
Total 308 100 270 100,0

Assim como a Renda Mensal, os gastos mensais foram igualmente medidos de

acordo com escalas de 1 a 5 que representam numeros distintos para Portugal e Brasil,
devido a diferenca monetaria, representand, no entanto, gastos correspondentes. Verifica-
se que a maior parte dos inquiridos homossexuais possuem gastos mensais com produtos
de luxo até 600.00 euros em Portugal e 500.00 reais no Brasil; resultados estes igualmente
encontrados na amostra heterossexual. (Os valores das escalas estdo acima representados,

no topico 3.5.10)

Tabela 8: Distribuicéo dos Inquiridos por Gasto Mensal

GASTO MENSAL HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Frequéncia | Percentagem % | Frequéncia | Percentagem %

1 194 63 166 61,5
2 71 23,1 67 24,8
3 39 12,7 29 10,7
4 3 1 8 3,0
5 1 0,3 0

Total 308 100 270 100

Uma observacgdo importante de salientar na amostra colhida é de que mais de 80%

anteriormente bastante discutida de uma forma geral.

dos inquiridos apresentam a sua orientacdo sexual assumida perante a sociedade, atitude
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Tabela 9: Distribuicéo dos Inquiridos por Orientacdo Sexual Assumida

ORIENTACAO
SEXUAL Frequéncia | Percentagem %
ASSUMIDA
Sim 257 83,4
Nao 51 16,6
Total 308 100

3.8 METODOLOGIA E ANALISE DAS VARIAVEIS

O tratamento estatistico foi realizado através do programa IBM SPSS Statistics 20.
O conjunto de dados apresenta dados numéricos cujo valor € medido numericamente como
quantidades (Saunders et al., 2012).

Apbs a caracterizacdo da amostra e detalhe das informacGes sociodemograficas
recolhidas, procedeu-se a analise das varidveis do modelo. Inicialmente, torna-se
imprescindivel assegurar a consisténcia dos dados e a unidimensionalidade das medidas
utilizadas, para assim garantir a operacionalizacdo das variaveis. Para tal, utiliza-se a
analise fatorial exploratéria que permite analisar as dimensionalidades dos construtos do

modelo.

A Andlise Fatorial Exploratoria (EFA de exploratory factorial analysis), segundo
Pestana & Gageiro, “representa um conjunto de técnicas estatisticas que procuram explicar
a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando os dados através da reducao do
nimero de variaveis necessarias para descrevé-los” (Pestana & Gageiro, 2008:490).
Malhotra (2001) refere-se a uma “técnica de interdependéncia”, uma vez que examina um

conjunto de relagdes interdependentes, simultaneamente.

Neste estudo foi utilizada a rotacdo varimax, a fim de se obter uma solucéo rodada
do fator. Assim como explica Pestana & Gageiro (2008), esta técnica de rotacdo possui
como finalidade a maximizagdo da variacdo dos pesos ou loadings de cada componente

principal. O método aumenta os loadings mais elevados e diminui os loadings mais baixos
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de cada variavel para eliminar os valores intermediarios, de modo a que os fatores sejam

interpretados de uma forma mais precisa.

Ainda segundo os autores acima citados, para se prosseguir com a analise fatorial
deverda existir uma correlacdo entre as variaveis, tendo em conta que essas correlacdes sdo
pequenas torna-se dificil que as mesmas partilhem fatores comuns. Para se verificar a
qualidade das correlagGes entre essas varidveis sdo usados dois procedimentos estatisticos:
0 teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade Bartlett. Pestana & Gageiro
(2008) explicam que o KMO é uma medida de adequacdo da amostra que compara as
correlagdes simples das correlagbes parciais apresentadas pelas variaveis. Este indicador
varia entre zero e um, onde um resultado préximo a um indica coeficientes de correlacéo
parciais pequenos, enquanto que um resultado préximo a zero podera representar que a
analise fatorial possa ser inviavel. Um valor de KMO até 0,6 podera ser considerado
razoavel, abaixo deste valor ja se considera como um mau resultado. Relativamente ao
teste de esfericidade Bartlett, valores com significancia superior a 0,05 significam que os
dados ndo sdo adequados para a analise fatorial. Este teste procura avaliar a hipdtese de a
matriz de correlagdes ser a matriz identidade e o seu determinante igual a 1, o que indicaria
que as variaveis ndo se encontram correlacionadas entre si. No caso deste teste, é desejavel
um resultado préximo a zero. Outro teste estatistico importante consiste na Variancia Total
Explicada que permite avaliar a explicacdo do modelo com base na explicacdo dos dados
fatoriais (Hair et al., 2005). Segundo os autores, considera-se como satisfatoria uma
solucdo que explique 60% da variancia total. Uma das etapas mais importantes da analise
dos dados consiste na averiguacdo da fiabilidade das escalas utilizadas para medir cada
uma das variaveis. Para tal utilizou-se o teste Alfa de Cronbach (o). Segundo Hatcher apud
Knag (2012):

“The Cronbach’s alpha score is an index of reliability, associated with the
variation accounted for by the true score of the “underlying construct”, whereas
construct is the hypothetical variable that is being measured. Alpha coefficient
ranges in value from 0 to, 1 and may be used to describe the reliability of factors

extracted from dichotomous, and/or, multi-point formatted questionnaires or
scales” (Hatcher apud Knag 2012:89).

O valor resultante deste indicador podera ser considerado como ‘“razoavel” a
partir de 0.7, “bom” a partir de 0.8 e “excelente” a partir de 0.9. Para valores inferiores a

0.7 é considerado como “fraco” (Pestana & Gageiro, 2008).
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3.9 CONSTITUICAO FINAL DAS VARIAVEIS

Foram introduzidas as variaveis e as suas dimensdes no software SPSS, bem como

todos os dados resultantes dos inquéritos preenchidos pelos inquiridos. A partir dai foi

realizada a analise fatorial e de consisténcia interna, o que permitiu verificar a

adequabilidade da amostra a andlise fatorial. O mesmo podera ser verificado na Tabela 10:

Tabela 10: Resultados de Analise Fatorial e Analise de Consisténcia

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Variavels/ Teste de | Cronbach | |, 2 Teste de | Cronbach | . 2
Dimensdes | Itens | KMO | (oo 9€ | ~TONBACH | \/oiancia | Itens | KMO | (oo A€ | &TONBAC T\ /7 iancia
Bartlett | o ; Bartlett | —a ;
explicada explicada
Atitudes
faceao | 18 | 09 0 0,938 68,87 | 3-8 | 0,892 0 0918 | 70,984
Luxo
Dinheiro | ¢ 0,873 1-8 0,848
Cognitivo
Dinheiro
Comportam | 9-10 | 0,781 | 0 0,031 6545 | 9-10 | 0,717 0 0939 | 62926
ental
Dinheiro 11-
Aferve | 1112 0,793 " 0,826
Influéncia | 16 | o878 | o 0894 | 6568 | 16 | 0849 | O 0852 | 57,93
Social
Valor
valor 13 | 0669 | 0 0,782 69,69 | 1-3 | 0,558 0 0555 | 53407
Simbdlico
Hedonismo | 1-6 | 0,867 | 0 0,867 6397 | 1-6 | 0,821 0 0854 | 58296
. 1-2-
Materialism | 12281 0,798 | 0 0802 | 5612 |34-|0789| 0 0776 | 53,328
6
V,fl'gzge 15 0,888 15 0,853
Vaidads 0,85 0 67 0,796 0 50,639
dade 1 69 0,681 6-9 0,704
Realizagéo
POSSES/:UCES 1-6 | 0874 | 0 0887 | 6409 | 16 | 0847 | 0 0871 | 6096
Intencdode | ;3 | 0736 | 0 0913 | 8545 | 13 | 0708 | O 0,905 | 84,09
Compra

Observagdes: Os itens 1 e 2 da variavel Atitudes face ao Luxo foram excluidos das anélises

referentes aos heterossexuais para uma melhoria da consisténcia interna da varidvel. Da

mesma forma, o item 5 da varidvel Materialismo foi excluido de ambas as andlises

(homossexuais e heterossexuais). Estas excluses foram necessarias porque a correlagao

item-total apresenta-se muito baixa com a presenca das variaveis acima citadas nas analises
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Observando a analise dos dados referidos na Tabela 10, podera concluir-se que no
referente a ambas as amostras, homossexuais e heterossexuais verificam-se alteracdes na
varidvel Atitudes face ao Luxo, uma vez que na literatura estavam previstas trés
dimens@es, nomeadamente, cognitiva, afetiva e conotativa. Apos a elaboracao das analises,
verificou-se a reducdo para uma Unica dimensdo. Exclusivamente na amostra
heterossexual, foi necessaria a exclusdo dos itens 1 e 2 para assim melhorar a consisténcia
da variavel. Na variavel Atitudes face ao Luxo, verificou-se na variavel Hedonismo a
reducdo para apenas uma dimensdo. A literatura refere a existéncia de duas dimensoes,
nomeadamente, Hedonismo Satisfagdo, e a segunda Hedonismo Interacdo Social. Na
variavel Atitudes face ao Dinheiro, constituida pelas dimensfes Dinheiro Cognitivo,
Comportamental e Afetivo, ndo se verificaram alteraces. Na variavel Vaidade, constituida
pelas dimensdes Vaidade Fisica e Vaidade Realizacdo, também ndo se verificaram
alteragBes. Na varidvel Materialismo foi necessaria a exclusdo do item 5 para uma

melhoria da consisténcia interna da variavel.

Exclusivamente em relacdo a amostra homossexual do estudo:

O grau de ajustamento dos dados a andlise fatorial, de acordo com os valores
obtidos para KMO da amostra, verifica-se para a variavel Atitudes face ao Luxo, um valor
"muito bom" (0,9); verificaram-se valores "bons" para as varidveis Influéncia Social
(0,878), Hedonismo (0,867), Vaidade (0,85) e Posse/Sucesso (0,874); apresentam-se
valores "medianos™ para as variaveis Atitudes face ao Dinheiro (0,781), Materialismo
(0,798) e Intencdo de Compra (0,736); e, por fim, verifica-se um valor "razoavel" para a
variavel Valor Simbolico (0,669).

O Teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de Sig. = 0,000,
demonstrando assim que existe uma correlacdo entre as variaveis. No que refere a
consisténcia interna através do a Cronbach, as variaveis Atitudes face ao Luxo, Atitudes
face ao Dinheiro (dimensdo Cognitiva) e Intencdo de Compra apresentam valores de
exceléncia (a > 0,9); as varidveis Atitudes face ao Dinheiro (dimensdo Afetiva), Influéncia
Social, Hedonismo, Materialismo, Vaidade (dimensédo Fisica) e Posse/Sucesso apresentam
uma boa consisténcia interna (o > 0,8); as variaveis Atitudes face ao Dinheiro (dimensao
Comportamental) e Valor Simbolico apresentam uma consisténcia interna razoavel (o >

0,7); e, por fim, a variavel Vaidade (dimensdo Realizacdo) apresenta um valor fraco de
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consisténcia interna (oo < 7). Para os instrumentos de medidas aplicados, os valores

relativos & variancia explicada do modelo situam-se entre 56,12% e 85,45%.

Exclusivamente em relagdo a amostra heterossexual do estudo:
Os valores obtidos para KMO da amostra revelaram um bom ajustamento dos
dados a analise fatorial, onde apenas a varidavel Valor Simbolico, com um valor 0,558,
apresenta um baixo ajustamento. O Teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de
Sig. = 0,000, que assim revela uma correlagdo existente entre as variaveis. Através do o
Cronbach, poder-se-& concluir a existéncia de uma boa consisténcia interna das variaveis,
com excecdo apenas da variavel Valor Simbolico que apresenta um valor fraco de
consisténcia interna (a < 7). Por fim, os valores relativos a variancia explicada do modelo
situam-se entre 56,33% e 84,09%.
A partir dos resultados apresentados pela Tabela 10, poder-se-a afirmar que todos
0s pressupostos da andlise fatorial foram verificados e os testes realizados denunciam a

adequabilidade da amostra para a analise fatorial.

3.10 CONCLUSOES

Neste capitulo abordou-se o paradigma da investigacdo empirica na tematica “Os
determinantes da atitude face aos bens de luxo: um estudo com o consumidor LGBT”, bem
como o impacto das varidveis mediadoras, apresentando as escalas de medicdo das

variaveis.

Reflete-se a importancia de uma revisdo literaria cuidada sobre o tema investigado
para a formulacdo de um modelo de investigagdo bem estruturado e fundamentado a partir
de obras e escalas bem estruturadas e aprovadas. Desta forma, obtem-se uma derivacdo de

hipoteses e operacionalizacdo das varidveis precisa.

O capitulo evidencia igualmente a importancia de uma sele¢do correta do método
no que refere ao instrumento de recolha de dados, para a obtencdo da amostra estabelecida
e desejada, assim como a recolha de dados que captem o que de fato se pretende investigar.
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As andlises resultantes das respostas das varidveis sociodemogréficas e de
controlo permitiram verificar que as amostras se adequam ao estudo pretendido, uma vez
que os resultados apresentam amostras heterogeneas entre homossexuais e heterossexuais,

que se enquadram e conhecem o universo do Mercado de Luxo, um dos objetos de estudo.

Para concluir, através da analise fatorial exploratdria e andlise de consisténcia,
verificou-se a adequabilidade das métricas utilizadas para medir as variaveis em estudo.
Tal, possibilita a constituicdo das varidveis finais a partir do procedimento de regresséo

linear maltipla, alvo de estudo no préximo capitulo.
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4. RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO
4.1 INTRODUCAO

Apols a apresentacdo do quadro conceptual e metodolégico da analise, neste

capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados do estudo empirico efetuado.

A apresentacdo dos resultados inicia-se com a analise descritiva das variaveis,
para uma melhor interpretacdo das respostas dos inquiridos e, em seguida, proceder-se-a a
validacdo dos submodelos. Esta validacdo corresponde ao teste de hipoteses do modelo,
que neste estudo sera realizada através do modelo de regressdo linear multipla, com o

método stepwise.

Desta forma, pretende-se averiguar se as hipdteses sao corroboradas, ou ndo, bem
como as relacOes de interdependéncia das variaveis que exercem influéncia na Intencéo de

Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Uma vez que a recolha de dados de uma amostra heterossexual foi realizada para
aprimorar o estudo, analises complementares com este publico serdo realizadas para
enriquecimento da investigacdo. Os submodelos e o teste de hipoteses do modelo de estudo
serdo exclusivamente efetuados com base nos dados do publico-alvo da investigacdo
presente, o publico LGBT.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS EM ESTUDO

Na tabela seguinte, sera apresentada uma visao geral no que refere as respostas dos
inquiridos de ambas as amostras, no que refere as variaveis em estudo, destacando-se 0s

valores médios, maximos e minimos das variaveis e 0s respectivos desvios padrao.
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Tabela 11: Valores Médios e Desvio Padrédo das variaveis do modelo

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
veriveisDimensoes Minimo | Méaximo | Média E:g:;g Minimo | Méximo | Média E:g:;g
Atitudes face ao Luxo 1 5 2,9939 | 1,04933 1,00 5,00 2,7031 | ,99493
Dinheiro Cognitivo 1 5 3,2581 | 0,90917 1,25 5,00 3,0676 | ,80278
Dinheiro Comportamental 1 5 3,2646 | 1,18787 1,00 5,00 3,5185 | 1,1066
Dinheiro Afetivo 1 5 2,1282 | 1,10622 1,00 5,00 1,9852 | 1,0506
Influéncia Social 1 5 1,9854 | 0,98066 1,00 4,50 1,8586 | ,82847
Valor Simbélico 1,33 5 3,6104 | 0,8181 1,00 5,00 3,2728 | ,78664
Hedonismo 1 5 2,3149 | 1,04514 1,00 5,00 2,0870 | ,91588
Materialismo 1 5 3,3162 | 0,97319 1,00 5,00 2,9193 | ,91830
Vaidade Fisica 1 5 3,6273 | 0,90947 1,00 5,00 3,4978 | ,82376
Vaidade Realizacéo 1 5 3,1136 | 0,92737 1,00 5,00 2,8963 | ,86139
Posse/Sucesso 1 5 2,342 | 1,00726 1,00 5,00 2,0235 | ,83182
Inten¢do de Compra 1 5 2,4935 | 1,24182 1,00 5,00 2,3333 | 1,0846

Os valores das variaveis em estudo sdo resultantes da média dos diversos itens

que compBem cada varidvel. De acordo com a Tabela 11, podemos observar que o0s
resultados maximos e minimos situam-se entre 1 e 5, uma vez, como ja citado
anteriormente, foi usada uma escala de Likert de cinco pontos para medir cada item das

variaveis estudadas.

Analisando a tabela, podemos afirmar que os extremos foram atingidos
excetuando a variavel Valor Simbdlico (Minimo = 1,33) na amostra homossexual e para a

variavel Dinheiro Cognitivo (Minimo = 1,33) na amostra heterossexual.

Como ja referido, na escala de Likert de cinco pontos, o ponto 3 (concordo
parcialmente, ou seja, indeciso) divide a parte concordante (4 - 5) da parte discordante (1 -
2). Desta forma, ao analisar os resultados da tabela verificamos que nenhuma variavel se

encontra na parte concordante (com a média acima de 4).
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Em relagdo & amostra do publico LGBT, as variaveis com as médias entre trés e
quatro, nomeadamente, Atitudes face ao Luxo, Atitudes face ao Dinheiro (dimensbes
Cognitiva e Comportamental), Valor Simbdlico, Materialismo, Vaidade (dimensdes Fisica
Realizacdo), revelam que os consumidores se encontram indecisos, ou seja, se estas
variaveis realmente influénciam a Intengdo de Compra no Mercado de Luxo. Por sua vez,
as variaveis Atitudes face ao Dinheiro (dimensdo Comportamental), Influéncia Social,
Hedonismo, Posse/Sucesso e a propria Intencdo de Compra, apresentam valores de média
entre dois e trés, o que revela que os consumidores discordam que estas variaveis tenham

influéncia na Intengdo de Compra no Mercado de Luxo.

De acordo com os resultados obtidos da amostra heterossexual, verificam-se
resultados semelhantes aos resultados da amostra homossexual, principalmente no que
refere as varidveis que apresentam médias entre trés e quatro. A maior diferenga
encontrada € que nesta amostra foram verificados resultados entre 1 e 2 que revelam que 0s
consumidores heterossexuais inquiridos atribuem pouco valor as variaveis Dinheiro
(dimensdo Afetiva) e Influéncia Social, no que refere a influéncia sob a Intengdo de
Compra no Mercado de Luxo.

4.3 IMPACTO DAS VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS NAS VARIAVEIS EM
ESTUDO

As variaveis sociodemogréaficas poderdo interferir nos resultados da analise
descritiva apresentados na Tabela 11. Desta forma, objetivando a aferi¢do destas possiveis
diferengas, procedeu-se a aplicacdo do teste paramétrico t-Student, tendo sido assegurados

0s pressupostos da normalidade e homogeneidade, necessarios para a sua aplicacéo.

O teste t-Student permite averiguar a existencia de diferencas entre as duas
amostras independentes e caso existam diferencas se as mesmas sdo significativas. A
hipdtese nula do teste t-Student revela que o valor médio observado nas duas amostras é
semelhante para niveis de significancia (p) inferiores a 0,05. Para a realizacdo do teste t-
Student, é necessaria a divisdo das varidaveis demograficas em duas amostras

independentes, sendo para tal utilizada a funcionalidade cut point do software SPSS. Desta
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forma, a varidvel Idade foi diviida, por exemplo, entre os consumidores com idade abaixo
de 30 anos e consumidores com idade igual ou superior a 30 anos. Este procedimento foi
utilizado para dividir as demais variaveis demograficas, exceto as variaveis Género, Pais
de Residéncia e Orientacdo Sexual assumida perante a Sociedade, uma vez que sao

variaveis com dois grupos de amostras ja estabelecidos.

Com este procedimento, pretende-se entdo perceber em que diferem as percepcoes
dos individuos, dependendo das amostras independentes que serdo divididas relativamente
as variaveis em estudo. Na proximas tabelas poderdo ser verificados os resultados do teste

t-Student das variaveis sociodemograficas e as suas respectivas analises.

4.3.1 IDADE
Tabela 12: Teste t-Student para a variavel ldade
HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Variaveis Idade N° | Média | Sig. Variaveis Idade N° | Média | Sig.
>=30anos| 77 | 2,145 C . >= 30 anos | 126 | 3,1455
Posse/Sucesso <30anos | 231]2.4076 0,047 Valor Simbolico <30anos | 144 ] 3.3843 0,013
. >=30anos | 126 | 1,955
Hedonismo <30anos | 144 | 2,205 | ©9?°
Materialismo | ——0.an0s | 126 12,7397 4

<30anos |144|3,0764
. - >= 30 anos | 126 | 3,3492
Vaidade Fisica <30anos | 144 3.6278 0,005
>=30anos | 126 | 2,7143

< 30anos |144]3,0556

Vaidade Realizagdo 0,001

Relativamente a idade, foi efetuado o cutpoint nos 30 anos, nos quais 0S
inquiridos foram divididos em dois grupos, aqueles que possuem idade igual ou superior a

30 anos e o0s que possuem idade inferior a 30 anos.

Verificou-se que entre os inquiridos homossexuais, 0s que apresentavam idade
inferior a 30 anos apresentam uma percepc¢ao um pouco melhorada no que refere a variavel

Posse/Sucesso comparativamente aqueles que possuem 30 anos ou mais.
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Em relagdo aos inquiridos heterossexuais, com idade inferior a 30 anos estdo mais
sujeitos as influéncias das variaveis Valor Simbdlico, Hedonismo, Materialismo e Vaidade

(em ambas dimensdes) comparativamente aos inquiridos com 30 anos ou mais.

4.3.2 GENERO
Tabela 13: Teste t-Student para a variavel Género
HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Variaveis Género N° | Média | Sig. Variaveis Género N° | Média | Sig.
Atitudes face ao Masc_ul_mo 154 | 3,2159 0 Hedonismo Masc_ul_lno 94 |1,7323 0
Luxo Feminino | 154 | 2,7719 Feminino 176 | 2,2765
Influéncia Masculino | 154 | 2,2338 0 Vaidade Masculino 94 |3,1064 0.003
Social Feminino | 154 | 1,737 Realizagéo Feminino 176 |2,7841| ™’
Materialismo Masculino | 154 | 3,5455 0
Feminino | 154 | 3,087
Vaidade Fisica Masc_ul_mo 154 | 3,8948 0
Feminino | 154 | 3,3597
Vaidade Masculino | 154 | 3,3539 0
Realizagéo Feminino | 154 | 2,8734
b s Masculino | 154 | 2,6082 0
OSSEISUCESSO I Feminino | 154 | 2,0758
|ntengé0 de Masculino 154 | 2,8268 0
Compra Feminino | 154 | 2,1602

Quanto ao género, as maiores diferencas constatam-se entre as amostras
independentes do publico homossexual. Os inquiridos do sexo masculino (M = 3,22)
valorizam mais as atitudes face ao luxo em relacdo aos inquiridos do sexo feminino (M =
2,77). Quanto a variavel Materialismo, constata-se que os inquiridos do sexo feminino (M
= 3,09) sdo mais materialistas comparativamente aos inquiridos do sexo masculino. Ja no
que concerne a variavel Vaidade, em ambas as dimensdes (Fisica e Realizacdo) e de
acordo com as médias da tabela, os inquiridos do sexo masculino apresentam-se mais
vaidosos comparativamente aos inquiridos do sexo feminino. Os resultados referentes a
variavel Posse/Sucesso apresentam igualmente diferengas significativas entre os homens e
as mulheres da pesquisa LGBT: os homens (M = 2,61) acreditam mais que a variavel
Posse/Sucesso tenha influéncia sob a Intengdo de Compra no Mercado de Luxo
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comparativamente as mulheres (M = 2,08). Os homens encontram-se igualmente mais

suscetiveis & compra no mercado de luxo comparativamente as mulheres.

No que refere as amostras independentes, quanto ao género do publico
heterossexual, ndo sdo apresentadas diferencas significativas das variaveis em estudo. Os
resultados revelam que apenas as mulheres heterossexuais sdo mais hedonistas que 0s
homens heterossexuais e que estes sdo mais vaidosos (ha dimensdo realizagdo) que as

mulheres.

4.3.3 ESTADO CIVIL

Tabela 14: Teste t-Student para a variavel Estado Civil

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Variavel EsFa(_jo N° | Meédia | Sig. Variavel Es;at_jo N° | Média | Sig.
Civil Civil
Casado Casado
Vaidade (@) 57| 33789 Dinheiro (a) 22 | 3,0000
. - 0,022 - 0,02
Fisica Solteiro | 25 Comportamental | Solteiro | 24
3,6837 3,5645
(@) 1 (a) 8

Na variavel sociodemogréfica Estado Civil, o cutpoint foi efetuado entre os

inquiridos casados e os solteiros (que integram também os divorciados).

Quanto ao publico LGBT, o teste apresentou diferencas significativas, na
dimensao Fisica, apenas em relacdo a variavel Vaidade, onde os inquiridos solteiros (M =
3,68) apresentam-se como mais vaidosos que o0s casados. J& no refere ao publico
heterossexual, os solteiros (M = 3,56) revelaram-se como mais preocupados com o fator
dinheiro (na dimensdo comportamental que representa 0 or¢camento) que 0s inquiridos

casados.
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4.3.4 ESCOLARIDADE

Tabela 15: Teste t-Student para a variavel Escolaridade

Variaveis Escolaridade N° | Média | Sig.

Atitudes face ao Luxo | Graduacgdo e Pés-Graduagdo | 262 | 3,0558 | ,013

Ensino Basico e Secundario |46 |2,6413

Valor Simbdlico Graduacdo e P6s-Graduacdo | 262 | 3,5662 | ,023

Ensino Basico e Secundario |46 |3,8623

Intengdo de Compra | Graduag&o e Pés-Graduacdo | 262 | 2,5534 | ,043

Ensino Basico e Secundario |46 |2,1522

A variavel Escolaridade foi dividida entre os inquiridos com ensino basico e
secundario, assim como aqueles que possuem graduacdo e pds-graduacdo. As primeiras
diferencas significativas encontram-se na variavel estudada Atitudes face ao Luxo, onde os
inquiridos homossexuais com graduacéo e pés-graduacdo (M = 3,06) valorizam mais as
atitudes face ao luxo comparativamente com o0s restantes inquiridos. J& em relacdo a
varidvel Valor Simbdlico, os inquiridos do ensino béasico e secundario (M = 3,86)
apresentam uma atitude mais vincada quanto ao valor simbdlico dos produtos de luxo
comparativamente com os inquiridos de graduacdo e pds-graduacdo (M = 3,57). Os
inquiridos com maior escolaridade apresentam-se igualmente como mais propensos as

compras no mercado de luxo que os inquiridos com menor escolaridade.

O mesmo procedimento foi realizado com a amostra heterossexual que néo
demonstrou quaalquer diferenca significativa quanto ao nivel de escolaridade em relagcdo

as variaveis estudadas.
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4.3.5 PAIS DE RESIDENCIA

Tabela 16: Teste t-Student para a variavel Pais de Residéncia

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
o Pais de 0 .- . e Pais de o - .
Variaveis Residéncia N° | Média | Sig. Variaveis Residéncia N° | Média | Sig.
Atitudes face ao Portugal 120 | 2,8385 0.038 Dinheiro Portugal 83 | 3,8313 0.002
Luxo Brasil 188 |3,0931| ™ Comportamental Brasil 187(3,3797 |
Dinheiro Portugal 120 |3,1042 S . Portugal | 83 |2,3133
Cognitivo Brasil | 188 | 3.3564| 001/ Dinheiro Afetivo =g - o187 1.8306 | *°°%
Dinheiro Portugal 120 | 3,4583 0.022
Comportamental Brasil 188 | 3,141 '
. . Portugal 120 | 2,4208
Dinheiro Afetivo Brasil 188 | 1.9415 0
- Portugal 120 | 3,1567
Materialismo Brasil 188 | 3.4181 0,021
. . Portugal 120 | 3,4583
Vaidade Fisica Brasil 188 | 3.7351 0,009
Intengdo de Portugal 120 | 2,2444 0.005
Compra Brasil 188 | 2,6525| '

Os inquéritos foram aplicados a individuos residentes em Portugal e Brasil, sendo

esta a divisdo quanto ao pais de residéncia.

Os homossexuais brasileiros (M = 3,09) apresentam-se como estando mais
sujeitos as atitudes face ao luxo comparativamente aos portugueses (M = 2,83), assim
como valorizam mais as atitudes face ao dinheiro no que refere a sua dimensdo cognitiva.
Quanto as dimensdes comportamental e afetiva, os portugueses revelam-se como mais
vincados no que refere as atitudes face ao dinheiro. Para a variavel Materialismo, 0s
inquiridos brasileiros (M = 3,42) apresentam-se como sendo mais materialistas e mais
vaidosos (M = 3,74) comparativamente aos portugueses. Por fim, os brasileiros
demonstram estar mais propensos as compras do mercado de luxo comparativamente aos

portugueses.

Em relacdo aos heterossexuais, 0s portugueses revelaram-se igualmente mais
sujeitos as atitudes face ao dinheiro, nas dimensdes comportamental e afetiva,

comparativamente aos brasileiros.
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4.3.6 RENDA MENSAL

Tabela 17: Teste t-Student para a variavel Renda Mensal

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Variaveis Renda N° | Média | Sig. Variaveis Renda N° Média Sig.
Mensal Mensal
. >1.000,001 51| 31446 >1.000001 535 14 gge3
Atitudes euros Dinheiro euros
face ao Até 0 Afetivo Até 0
Luxo 1.000,00 | 98 | 2,6709 1.000,00 37 2,6081
euros euros
>1.000,001 514 | 5 0gag >1.000,001  oag 159175
Influéncia eurgs Valor eurqs
Social At 0,009 Simbdlico Ale 0,004
1.000,00 | 98 | 1,7721 1.000,00 37 3,6216
euros euros
>1.000,001 514 | 5 6889 >1.000,001  9a0 15 0329
Intencéo de eurgs . eurqs
Compra Até 0 Hedonismo Até 0,015
1.000,00 | 98 | 2,0748 1.000,00 37 2,4279
euros euros

A variavel sociodemogréfica Renda Mensal Familia foi dividida entre os grupos

dos individuos que apresentam uma renda até 1.000,00 euros (Portugal) ou até 2.654,00
reais (Brasil) e aqueles que apresentam um renda superior a 1.000,00 euros (Portugal) ou

superior a 2.546,00 reais (Brasil).

De acordo com os resultados apresentados, apés o teste t-Student, constata-se que
os inquiridos homossexuais com uma renda superior encontram-se mais sujeitos as atitudes
face ao luxo, valorizando mais a influéncia social na hora de aquisicdo dos
produtos/servicos luxuosos, estando igualmente mais propensos as compras no mercado de

luxo.

Em relagdo aos inquiridos heterossexuais, depreende-se que aqueles que
apresentam uma renda menor sdo mais heddnicos, encontrando-se mais vincados as
atitudes face ao dinheiro (dimenséo afetiva), valorizando de uma forma superior o valor

simbolico do consumo comparativamente aqueles que possuem uma renda superior.
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4.3.7 GASTO MENSAL

Tabela 18: Teste t-Student para a variavel Gasto Mensal

HOMOSSEXUAIS

HETEROSSEXUAIS

Variaveis Gasto Mensal | N° | Media | Sig. Variaveis Gasto N° | Média | Sig.
Mensal
>20000 1144 | 36305 . >20000 | 414 | 36305
. euros Atitudes euros
Atitudes face ao 7
Luxo Até 200,00 0 face ao Ate 0
euros’ 194 |2,6198 Luxo 200,00 | 194 | 2,6198
euros
200,00 1 494 |34013 >20000 1 494 | 34013
Dinheiro euros 003 Dinheiro euros 003
. , ,034 : Até ,034
Cognitivo Até 200,00 104 | 3174 Afetivo 200,00 | 194 | 3.174
euros
euros
200,001 494 | 29825 >200,00 | 444 | 5 9g25
Dinheiro euros 0.001 Influéncia euros 0.001
] , . Até ,
Comportamental AtiS:)OOS,OO 104 |3.4304 Social 200,00 104 | 3.4304
euros
>20000 1494 194137 >20000 | 414 | 54137
Influéncia euros . oo euros .
. , edonismo Até
Social At 200,00 |19, |1 7337 200,00 | 194 | 1,7337
euros
euros
200,00 1 494 |27308 >200,00 | 414 | 57308
euros Vaidade euros
Hedonismo | i 200,00 0 Fisica Ate 0
' 194 |2,0653 200,00 | 194 | 2,0653
euros
euros
>20000 | 494 135719 >200,00 | 414 | 35719
euros Intencao de euros
Materialismo , 0 Até 0
A 200,00 | 194 | 3166 Compra | 56000 | 194 | 3.166
euros
euros
g sgr%go 114 |3,8789
Vaidade Fisica - 0
Ate 200,00 1 49, | 3 4794
euros
> 200,00
Vaidade euros 114 13,3816 0
Realizagéo Até 200,00 194 | 2,9562
euros
g ;?r%go 114 |2,7295
Posse/Sucesso > 0
Até 200,00 194 | 21143
euros
) 200,00 1 494 | 39047
Intencdo de euros 0
Compra Até 200,00 194 | 2,0756
euros
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A variavel sociodemogréfica Gasto Mensal com produtos/servicos de luxo foi
dividida entre os grupos de inquiridos que gastam até 200,00 euros (Portugal) ou até
500,00 reais (Brasil) e os inquiridos que gastam mais que 200,00 euros (Portugal) ou mais
500,00 reais (Brasil). A partir dos resultados da Tabela 18, depreende-se que a variavel
Gasto Mensal foi aquela que apresentou as maiores diferencas entre os grupos de amostras

independentes e na maioria das variaveis estudadas.

No que refere ao publico LGBT, o grupo dos inquiridos que mais consomem
mensalmente com produtos de luxo (M = 3,63) mostra-se mais sujeito as atitudes face ao
luxo. Na sua dimensdo cognitiva, no que refere as atitudes face o dinheiro, os individuos
que mais consomem sdo aqueles que mais valorizam o dinheiro. Quanto a dimenséo
comportamental, os individuos que menos gastam revelam-se como mais propensos as
atitudes face ao dinheiro. Os individuos que mais consomem produtos de luxo revelaram-
se mais sujeitos a influéncia social em relacdo as compras no mercado de luxo, bem como
mais hedonicos, materialistas e vaidosos comparativamente aqueles que menos dinheiro
gastam no mercado de luxo. Os inquiridos que mais gastam com produtos de luxo
apresentam igualmente uma atitude mais vincada para a posse/sucesso (M = 2,73), estando
mais propensos as compras no mercado de luxo, comparativamente aos inquiridos que

Menos gastam.

De acordo com os resultados obtidos na amostra heterossexual estudada, conclui-
se que os heterossexuais que mais gastam revelam-se igualmente mais sujeitos as atitudes
face ao luxo e as atitudes face ao dinheiro. Quanto a dimensédo afetiva, sdo mais hedonicos,
mais vaidosos (na dimensdo fisica) e mais propensos as compras no mercado de luxo,
comparativamente aos individuos que menos gastam. Estes, por sua vez encontram-se mais

sujeitos a influéncia social relativamente ao consumo de bens luxuosos.
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4.3.8 ORIENTACAO SEXUAL ASSUMIDA

Tabela 19: Teste t-Student para a variavel Orientacdo Sexual Assumida

Orientacédo Desvio
Variaveis Sexual Assumida | N° Média Padrdo | Sig.
Dinheiro Sim 257 | 3,3249 | 1,20403 | ,045
Comportamental
Néo 51 2,9608 | 1,06228
Posse/Sucesso Sim 257 2,2886 | 1,00953 | ,037
Néo 51 2,6111 | ,96071

Uma das varidveis sociodemograficas compreende a questdo de o inquirido

apresentar a sua orientacdo sexual assumida perante a sociedade. A partir da tabela 19,

verificamos a existéncia de diferencas significativas entre as duas variaveis de estudo.

Os inquiridos que apresentam a sua orientacdo sexual assumida perante a

sociedade apresentaram-se como mais propensos as atitudes face ao dinheiro (M = 3,32),

valorizando de uma forma superior a posse/sucesso.
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4.3.9 FREQUENCIA COMPRA DE LUXO

Tabela 20: Teste t-Student para a variavel Frequéncia Compra de Luxo

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
Frequéncia Frequéncia
Variaveis Comprade | N° | Média | Sig. Variaveis Compra de N° | Média | Sig.
Luxo Luxo
Atitudes face ao | 25 VEZESOU | 545 | 39964 Atitudes face | 25 VEZ8SOU | 245 | 32064
L uxo mais 0 20 LUXO mais 0
Nunca 63 |1,8175 Nunca 63 |1,8175
Influencia | 7S VEZeSOU | 545 | 21238 Dinheiro | ASVEZESOU | 545 | 5 1938
Social mais 0 Afetivo mais 0
Nunca 63 |1,4471 Nunca 63 |1,4471
As vezes ou As vezes ou
. 245 | 2,5095 ANci . 245 | 2,5095
Hedonismo mais 0 Inglg;r;?a mals 0
Nunca 63 | 1,5582 Nunca 63 | 1,5582
As vezes ou As vezes ou
Materialismo mais 245 | 3,4212 0 Hedonismo mais 245 | 3,4212 0
Nunca 63 |2,9079 Nunca 63 |2,9079
As vezes ou As vezes ou
Vaidade Fisica mais 245 | 3,7551 0 Materialismo mais 245 | 3,7551 0
Nunca 63 |3,1302 Nunca 63 |3,1302
. As vezes ou x As vezes ou
R\elsllicizdgo mais 245 3,2 0,001 In(t;eglr%aor:e mais 245 3,2 0,001
¢ Nunca | 63 |2,7778 P Nunca 63 |2,7778
As vezes ou
Posse/Sucesso mais 245 | 2515 0
_ Nunca 63 |1,6693
Intencéo de As \r/ﬁ;sss ou 245 | 2,7973 0
Compra Nunca | 63 |1,3122

A variavel sociodemografica Frequéncia de Compras de Luxo foi dividida entre o
grupo de inquiridos que adquirem produtos de luxo esporadicamente ou com maior

frequéncia e o grupo de inquiridos que nunca adquirem produtos de luxo.

O grupo homossexual que adquire produtos de luxo (M = 3,3) valoriza mais as
atitudes face ao luxo, estando mais sujeitos a influéncia social comparativamente ao grupo
gue nunca adquire bens de luxo. Como ja previsto, o grupo de inquiridos do publico
LGBT que compram produtos de luxo revelaram-se igualmente mais hedonicos,
materialistas, vaidosos, apresentando uma atitude mais vincada perante a posse/sucesso.
Por fim, estes revelaram-se igualmente como mais propensos as compras no mercado de
luxo (M = 2,8).
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Tratando-se do publico heterossexual, aqueles que adquirem produtos de luxo
valorizam mais as atitudes face ao luxo e face ao dinheiro na sua dimenséo afetiva, estando
mais sujeitos a influéncia social. Sdo igualmente mais heddnicos e materialistas, estando
mais propensos as compras no mercado de luxo comparativamnente aos heterossexuais que

nunca adquirem bens de luxo.

4.4. COMPARACAO DO IMPACTO ENTRE AS AMOSTRAS DOS
HOMOSSEXUAIS E DOS HETEROSSEXUAIS NAS VARIAVEIS EM ESTUDO

Como anteriormente efetuado para com as variaveis sociodemogréaficas, realizou-
se 0 teste paramétrico t-Student entre as duas amostras propostas neste estudo
(homossexuais e heterossexuais) e as variaveis. Objetivou-se a afericdo das possiveis

diferencgas referentes as percepcdes dos dois publicos quanto as variaveis.

Para a realizacdo do teste, foi criada uma base de dados geral com as respostas de
ambas as amostras e novas variaveis em estudo foram calculadas. Os pressupostos de

normalidade e homogeneidade necessarios para a sua aplicacao foram assegurados.

Na tabela 21, encontram-se referidos os resultados do teste t-Student das amostras

(nomeadamente Publico) e as respectivas analises:

Tabela 21: Teste t-Student para as variavel Publico

Variaveis Publico N° | Média | Sig.
Atitudes face ao Heterossexuais 2701 2,8106 026
Luxo Homossexuais 308(2,9939 |’
Valor Heterossexuais 2701 3,2728 000

Simbélico Homossexuais 308|3,6104 |’

. Heterossexuais 2701 2,0870
Hedonismo Homossexuais | 308 2,3149 | "0°°
- Heterossexuais 270 3,1660
Materialismo Homossexuais 3081 3,4784 000
. Heterossexuais 270 3,2305
Vaidade Homossexuais 3081 3,3990 006
POSSe/SUCESSO Heterossexuais 270|2,0235 000

Homossexuais 308 12,3420
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Como averiguado na tabela 21, praticamente todas as varidveis em estudo
apresentam diferencas significativas quanto as percepcGes dos heterossexuais e
homossexuais inquiridos, com excecdo apenas das atitudes face ao dinheiro, influéncia
social e intencdo de compra que, por sua vez, apresentam atitudes semelhantes em relacéo

a estas variaveis de ambas as amostras.

Os resultados do teste t-Student salientou que os homossexuais estudados séo
mais sensiveis as variaveis em estudo que apresentaram diferencas significativas segundo
as percepgdes. Através desta pesquisa, podemos concluir que o publico LGBT é mais
hedonico, materialista e vaidoso que o publico heterossexual, conferindo uma maior
relevancia ao valor simbdlico dos produtos/servi¢os que consome e concebendo as posses

como um simbolo de sucesso.

Por fim, os homossexuais revelaram-se mais sujeitos as atitudes face ao luxo
comparativamente os heterossexuais, 0 que revela a importancia desta investigacdo ao
referir o publico LGBT como um importante nicho de mercado a ser estudado no que

refere a tematica do Luxo.

4.5 TESTE DE HIPOTESES — ANALISE DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Segundo Barros et al. (2008), a Analise de Regressdo é uma técnica estatistica
para investigar e modelar a relacéo existente entre variaveis, sendo uma das mais utilizadas
na analise de dados, sendo dos seus objetivos a estimativa dos parametros desconhecidos
do modelo. Maroco (2003) concorda quando explicita que a Regressdo Linear é usada para
analisar relagBes entre variaveis e inferir sobre o valor de uma variavel dependente a partir
de um conjunto de variaveis independentes. Pestana & Gageiro (2008) acrescentam ainda
que para além de permitir prever o comportamento de uma varidvel dependente
(enddgena), a partir de variaveis independentes (exdgenas), a Analise de Regressdo Linear

Mdltipla podera ainda revelar a capacidade de erro dessa previséo.

A férmula linear do modelo de regressdao multipla com os dados duma amostra

aleatdria apresenta-se do seguinte modo:
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Y, =b, +b, X} +b, X, +......+b X, +¢

I comi=l,...,n
Onde:

e Y é avariavel dependente ou explicada;

o Xi,X, ..., Xk, as k variaveis independentes ou explicativas;

e ¢, 0termo de erro, varidvel aleatoria ndo observavel;

o ehy, by ....,bc um conjunto de k+1 parametros ou coeficientes do modelo;
e b é a parte constante do modelo

e by, ....,bcs80 os declives das rectas de regressdo individuais

A primeira etapa na Analise de Regressao Linear Multipla é a estimativa dos
coeficientes. Para tal, o método utilizado foi o dos minimos quadrados que tem por
objetivo minimizar os erros ou residuos do modelo de regressao linear. Espera-se que a
média da soma dos erros seja igual a zero, contudo néo existe qualquer referéncia acerca da

variancia.

A partir dos coeficientes, é possivel avaliar a influéncia das variaveis
independentes sobre a variavel dependente na amostra do estudo. Contudo, a intencdo do
investigador é avaliar esta influéncia sobre a populacdo em geral sendo necessario avaliar a
qualidade do ajustamento do modelo, ou seja, se este modelo é capaz de prever na
populacdo a variavel dependente. Normalmente, é utilizado o coeficiente de correlagdo de
Pearson (R) e o coeficiente de determinacio (R?) para realizar os testes de ajustamento aos

coeficientes do modelo.

Segundo Pestana & Gageiro (2008), o R de Pearson devera apresentar valores
entre -1 e 1. Quando o coeficiente de correlacdo de Pearson R € igual a 1 trata-se de uma
correlagdo perfeita entre as varidveis, o que significa que caso uma variavel seja
aumentada, a outra aumentard na mesma proporcdo. Desta forma, quando o coeficiente
apresenta o valor -1 existe uma regressdo linear negativa perfeita entre as variaveis com

crescimentos proporcionalmente opostos.

O coeficiente de determinacdo R? mede a quantidade da variancia da variavel

dependente explicada pelas varidveis independentes. Os valores variam entre 0 e 1, sendo
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mais proximo de 1 considerado como um bom ajuste do modelo, uma vez que representa
uma maior percentagem de variacdo de uma varidvel explicada pela outra. Desta forma,
quanto mais proximo de zero for o valor, menor a percentagem de variacdo de uma

variavel explicada pela outra (Maroco, 2003).

Pestana & Gageiro (2008) explicam que o coeficiente de determinagdo R® sofre
uma influéncia pela dimensdo da amostra, bem como pela disperséo presente nos dados.
Desta forma, quando se trata de modelos com mais de uma varidvel independente, recorre-

se igualmente a analise do modelo de R? adjusted.

Em relagdo a significancia da regressdo do modelo, foi utilizado o teste F de
ANOVA utilizado para testar a hipdtese nula (Hp). A regressdo é significada apenas
quando a proporcdo da variancia explicada € grande, o que ocorre apenas quando o valor
de F € grande, rejeitando-se entdo a hipdtese nula (Ho). Quando a rejei¢do da (Hp) nédo
ocorre, significa que o conjunto de variaveis explicativas ndo contribuem bastante para a
explicacdo da variancia da variavel dependente. Segundo Maroco (2003), o valor da
significancia para rejeitar a hipotese nula € normalmente de 0,05, rejeitando-se assim a

hipotese da regressdo por ndo ser apresentar como significativa.

Como ja anteriormente referido, um dos objetivos da regressao linear maltipla
consiste na sele¢do das variaveis do modelo que melhor explicam a variavel dependente.
No presente estudo, 0 método de regressdo utilizado foi o Stepwise. Segundo Maroco
(2003), através deste método as varidveis vao sendo adicionadas ou retiradas do modelo de
acordo com o grau de importancia que possuem na explicacdo da variavel dependente. Este
método funciona tendo em conta o valor dos coeficientes das variaveis através de um teste
de hipoteses, associando a este processo um valor de significancia de 0,05. Assim, infere-
se sobre a hipdtese de o valor de cada coeficiente ser igual a zero, hip6tese nula; se este
valor for verificado ndo se rejeita a hipdtese nula e a varidvel associada ao coeficiente em
questdo € excluida do modelo, pois ndo representa uma boa contribuicdo para a explicacao
da variavel dependente. Contrariamente, se o valor ndo for zero, rejeita-se a hipotese nula e
a variavel permanece no modelo pois representa um bom contributo para a explicacéo da

variavel dependente.
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De acordo com o anteriormente exposto, se o p-value for menor que o nivel de
significancia 0,05 a hipotese nula seré significativa. Segundo Maroco (2003), costumam
ser usados neste tipo de testes outros valores de nivel de significancia, entre 0,01 e 0,1,
ficando a utilizacdo destes valores ao critério do investigador. Na presente investigacdo, o

nivel de significancia considerado é de 0,05.

Sendo considerada uma amostra normal quando esta é superior a 30 (Maroco,
2003), os testes de inferéncia estatistica descritos seguirdo a distribui¢cdo normal.

4.6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DOS SUBMODELOS

Neste tdpico serdo apresentados 0s resultados das andlises de cada um dos
submodelos que formam o modelo de investigacdo proposto no presente estudo, a fim de
verificar a sua validade. Os submodelos serdo redefinidos caso se verifique, através das
analises, que as varidveis que testadas ndo apresentam uma influéncia significativa na
explicagdo da varidvel dependente em causa. Ird ser igualmente verifiado, através destes
resultados, a possibilidade de corroborar ou ndo as hip6teses antes delineadas, testando a
sua adequacdo a realidade dos consumidores homossexuais de luxo brasileiros e
portugueses. A existéncia de submodelos ocorre pelo fato de a variavel Atitudes face ao
Luxo apresentar-se simultaneamente como uma varidvel dependente (no primeiro
submodelo) e uma variavel independente (no segundo submodelo), como variavel

explicativa para a variavel Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo.

4.6.1 SUBMODELO DE DETERMINANTES DAS ATITUDES FACE AO LUXO

Neste submodelo a variavel Atitudes face ao Luxo representa a variavel
dependente, sendo explicada pelas variaveis independentes: Influéncia Social, Valor
Simbdlico, Hedonismo, Materialismo, Vaidade, Posse/Sucesso e Atitudes face ao dinheiro.
Com este submodelo pretende-se avaliar em que medida as variaveis independentes

influenciam as atitudes do consumidor face ao luxo.
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O modelo de regressao linear multipla para esta relagdo apresenta-se do seguinte

modo:

Atitudesfaceluxo = fo + pilnfluenciaSocial + BValorSimbolico + fzHedonismo +

PaMaterialismo + PsVaidade + fsPosse/Sucesso + f7AtitudesDinheiro +e

A representacdo grafica encontra-se representada na Figura 4:

Figura 4: Submodelo de determinantes das atitudes face ao luxo

INFLUENCIA SOCIAL [g
VALOR SIMBOLICO &

HEDONISMO =

MATERIALISMO gl ATITUDES FACE AO
LUXO

VAIDADE -

POSSE/SUCESSO =

ATITUDESFACE AO
DINHEIRO

Levando em consideracdo a base de dados da amostra homossexual, o método
Stepwise levou a exclusdo das varidveis Valor Simbolico, Materialismo, Vaidade (na
dimensdo Realizacdo) e Atitudes face ao Dinheiro (nas dimensdes Dinheiro Cognitivo e
Dinheiro Comportamental). Desta forma, concluiu-se que as variaveis que explicam as
Atitudes face ao Luxo dos consumidores LGBT sdo a Influéncia Social, Hedonismo,
Vaidade Fisica, Posse/Sucesso e Atitudes face ao Dinheiro (na dimensdo Dinheiro

Afetivo).
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Tabela 22: Resultado do submodelo determinantes das Atitudes face ao Luxo

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS

VARIAVEIS | B VARIAVEIS | B

Posse/Sucesso | 0,185 Influéncia Social | 0,29
InfluénciaSocial | 0,282 Materialismo |0,176
Hedonismo 0,225 Vaidade Fisica | 0,192
VaidadeFisica | 0,178 Hedonismo 0,122
DinheiroAfetivo | -0,082

R2 0,342
R? 0,5 F 34,37
F 60,399 B Constant 0,412

B Constant 0,843

Com os dados que constam na tabela 22, relativamente aos resultados dos

homossexuais, foi possivel representar a regressdo linear multipla do submodelo testado:

Atitudefaceluxo = 0,843 +0,282InfluenciaSocial + 0,225Hedonismo +0,178VaidadeFisica
+ 0,185Posse/Sucesso + (-0,082)AtitudesDinheiro +e

Uma vez que o coeficiente de determinagéo obtido R? foi de 0,5, este submodelo

permite explicar 50% da variancia da Atitude do consumidor face ao Luxo.

A significancia da regresséo foi testada através do Teste F de ANOVA, tendo sido
verificado que o nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 e o valo de
F=60,399. Com estes resultados, a hipdtese nula é rejeitada, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Da aplicacdo do Teste t resultou que apenas as variaveis acima representadas
apresentaram-se como estatisticamente significativas para explicacdo da variancia da

variavel dependente Atitudes face ao Luxo.

Como ja anteriormente referido, e como forma de enriquecer a analise
comparativa entre os publicos homossexual e heterossexual, a Tabela 22 apresenta
igualmente os resultados da regressao linear realizada com o publico heterossexual, tendo
sido testado o mesmo submodelo apresentado. Como resultados relevantes, deve-se
enfatizar que, de acordo com o nivel de significancia, 0 modelo é ajustado aos dados. As
variaveis que se apresentaram como estatisticamente significativas, para explicacdo da

variancia da varidvel dependente, foram as variaveis Influéncia Social, Materialismo,
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Vaidade (dimensdo Fisica) e Hedonismo; o submodelo permite explicar apenas 34% da
variancia da Atitude do consumidor face ao Luxo. Com, base nos resultados apresentados

referentes ao puablico LGBT, na Figura 5 encontra-se a representacdo grafica do modelo:

Figura 5: Resultado do submodelo de determinantes das atitudes face ao luxo

INFLUENCIA SOCIAL =

HEDONISMO —

VAIDADE FISICA

ATITUDES FACE AO LUXO

POSSE/SUCESSO —

DINHEIRO AFETIVO —

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, os dados que constam na

tabela permitem afirmar o seguinte:

e H; - H&uma relacdo positiva entre a Influéncia Social e as Atitudes face ao Luxo.

A Influéncia Social apresenta uma influéncia positiva na atitude dos consumidores
face ao Luxo. A partir do coeficiente obtido para esta variavel, conclui-se que cada ponto
adicional na varidvel Influéncia Social provoca um aumento de 0,302 (p = 0,000) na
variavel Atitudes face ao Luxo. E de salientar que a variavel Influéncia Social é a segunda
variavel que explica, de forma significativa, a atitude dos consumidores face ao luxo.

Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a H é corroborada.

A influéncia social apresenta um forte impacto nas atitudes dos consumidores
LGBT face ao luxo, tal como referem Phau et al. (2009), sendo o padrdo de consumo do
individuo um reflexo da sua posi¢do social de classe. Trata-se de um determinante mais
importante de comportamento de compra do que a renda propriamente dita. Os individuos
encontram-se mais propensos para o consumo dos produtos luxuosos que transmitem status

de marca de abundéancia, riqueza e classe social.
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e H; - Hauma relacdo positiva entre o Valor Simbdlico e as Atitudes face ao Luxo.

Como referimos no inicio deste ponto, a variavel Valor Simbélico foi excluida do
modelo pelo método Stepwise, 0 que indica que ndo possui relevancia estatistica para
explicar a variancia da variavel dependente Atitudes face ao Luxo.

Neste sentido, poder-se-a afirmar que a hipdtese Hs nao € corroborada.

Com o resultado obtido, podemos considerar que o0s inquiridos nao
compreenderam as escalas utilizadas para medir a variavel Valor Simbolico, uma vez que
os diversos autores da literatura analisada indicam que Valor Simbdlico é um dos
universos constituintes da experiéncia do consumidor quando se trata do valor associado as
marcas de luxo (Berthon et al., 2009; Belk, 1988; Keller, 2003; O’Cass, 2004). O resultado
obtido podera estar igualmente relacionado com as caracteristicas especificas da amostra

ou do publico-alvo.

e Hs— H& uma relacdo positiva entre o Hedonismo e as Atitudes face ao Luxo.

A variavel Hedonismo apresenta uma influéncia positiva na atitude dos
consumidores face ao Luxo. Com o coeficiente obtido para esta variavel, conclui-se que
par cada ponto adicional na variavel Hedonismo obtém-se um aumento de 0,226 (p=,000)
na varidvel Atitudes face ao Luxo. Esta varidvel é a terceira que explica, de forma
significativa, a atitude dos consumidores face ao luxo.

Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a Hs € corroborada.

Como j& anteriormente mencionado na revisdo bibliografica, o Hedonismo
representa uma caracteristica revelante relacionada com o luxo e as atitudes face a este.
Segundo Johnson & Vigneron (2004), os consumidores de luxo sdo considerados como
hedonicos quando procuram recompensas pessoais adquiridas através da compra e do
consumo de produtos que sdo avaliados pelos seus beneficios emocionais e propriedades
agradaveis, ao invés de beneficios funcionais. O hedonismo é considerado como uma
dimensdo do luxo que reflete a gratificacdo sensorial e o prazer adquiridos atraves do

consumao.

e H;—HA&uma relacdo positiva entre 0 Materialismo e as Atitudes face ao Luxo.
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Como j& referido, a variavel Materialismo foi excluida do modelo, pois nédo
apresenta relevancia estatistica para explicacdo da variancia da variavel dependente
Atitudes face ao Luxo. Neste sentido, poder-se-a afirmar que a hipdtese H7 nédo é
corroborada.

Apesar da revisdo bibliogréfica apresentar o materialismo como um fator que
influencia as atitudes do consumidor quanto ao luxo, uma vez que alguns autores
descrevem o luxo como algo que tem mais a ver com o0 nome/marca que esta sendo usado
do que propriamente o produto consumido. A pesquisa realizada entre o publico LGBT
revelou que estes, no que refere ao luxo, encontram-se mais suscetiveis a influéncias de

outras vertentes, tais como nos &mbitos social e da posse refletora de sucesso.

e H9 - Ha uma relacdo positiva entre a Vaidade e as Atitudes face ao Luxo.

Na sua dimensdo Fisica, a Vaidade, apresenta uma influéncia positiva na atitude
dos consumidores face ao Luxo. A partir do coeficiente obtido, cada ponto adicional na
variavel Vaidade Fisica provoca um aumento de 0,205 (p = 0,001) na varidvel Atitudes
face ao Luxo. A variavel Vaidade Fisica é a quarta varidvel a explicar, de forma
significativa, a atitude dos consumidores face ao luxo.

Tendo em conta estes resultados, poder-se-a4 afirmar que a H9 é parcialmente
corroborada. Os resultados apresentados refletem que o puablico homossexual sdo
fisicamente, na dimensdo realizacdo ndo revelaram estar sujeitos a vaidade. Segundo as
pesquisas de Durvasula & Lysonski (2008), a vaidade fisica encontra-se relacionada com
preocupacdo pela aparéncia fisica dos consumidores, quando o comportamento de compra
destes encontra-se total ou parcialmente relacionado com os parametros de aparéncia. No
dia a dia é possivel perceber, entre 0s homossexuais, uma maior preocupacao relativamente

a aparéncia e ao fisico.

e Hj; — Hauma relagdo positiva entre a Posse/Sucesso e as Atitudes face ao Luxo.
A varidvel Posse/Sucesso apresenta igualmente uma influéncia positiva na
atitude dos consumidores face ao Luxo. Cada ponto adicional desta incute um acréscimo
de 0,193 (p=0,003) na variavel Atitudes face ao Luxo. E de salientar que é a primeira

variavel que explica, de forma significativa, a atitude dos consumidores face o luxo.
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Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a H11 é corroborada.

O resultado das analises revela que os homossexuais valorizam mais a questdo da
posse, refletindo o sucesso no que refere as suas atitudes face ao luxo. Esta variavel podera
ser associada ao consumo social, onde a compra é motivada para mostrar ao outro as suas
posses e grandiosidade destas, revelando assim 0 seu status ou ranking na sociedade

(Comegys & Fitzmaurice, 2006).

e Hj3— Hauma relacao entre Atitudes face ao Dinheiro e as Atitudes face ao Luxo.

Na sua dimensdo Afetiva, a varidvel Atitudes face ao Dinheiro apresenta uma
influéncia negativa na atitude dos consumidores face o Luxo. A partir do coeficiente obtido
para esta variavel, poder-se-a afirmar que cada ponto adicional na variavel Dinheiro
Afetivo incute um decréscimo de 0,078 (p=0,048) na variavel Atitudes face ao Luxo. Esta
variavel apresenta-se como a quinta na explicacdo, de forma significativa, da atitude dos
consumidores face o luxo.

Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a H13 é corroborada.

Uma vez que a influéncia que a variavel Atitudes face o Dinheiro apresenta sobre
as atitudes face o luxo dos consumidores do publico LGBT é negativa, poder-se-a
corroborar a hipOtese acima proposta. A partir da revisdo literaria anteriormente
apresentada, a varidvel Atitudes face ao Dinheiro na sua dimensdo afetiva, concebe o
dinheiro como algo diabdlico. Desta forma, torna-se evidente o resultado acima
apresentado, colocando a atitude dos inquiridos face ao dinheiro inversamente

proporcional as suas atitudes face ao luxo.

4.6.2 SUBMODELO DE DETERMINANTES DA INTENCAO DE COMPRA DO
PUBLICO LGBT NO MERCADO DE LUXO

Neste modelo a variavel Intencdo de Compra no Mercado de Luxo representa a
variavel dependente, sendo explicada pelas variaveis independentes: Influéncia Social,
Valor Simbdlico, Hedonismo, Materialismo, Vaidade, Posse/Sucesso, Atitudes face ao
Dinheiro e Atitudes face ao Luxo. Com este submodelo pretende-se avaliar em que medida

as variaveis independentes influenciam as atitudes do consumidor face ao luxo.
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O modelo de regressao linear multipla para esta relagdo apresenta-se do seguinte

modo:

IntengaoCompra = po + filnfluenciaSocial + f,ValorSimbolico + fzHedonismo +
PaMaterialismo + fsVaidade + fsPosse/Sucesso + prAtitudesDinheiro + fgAtitudefaceluxo

+ e
Podendo ser representado graficamente como abaixo indica:

Figura 6: Submodelo de determinantes das Intencdo de Compra no Mercado de

INFLUENCIA SOCIAL

VALOR SIMBOLICO ATITUDESFACE AOLUXO

HEDONISMO

MATERIALISMO -

VAIDADE -

INTEN_(;AO DE COMPRA DO
PUBLICOLGBT NO
POSSE/SUCESSO - MERCADODE LUXO

ATITUDESFACE AO _
DINHEIRO

Relativamente aos resultados obtidos da regressao linear, realizada com os dados
da amostra homossexual, o0 método Stepwise levou a exclusdo das variaveis Influéncia
Social, Valor Simbolico, Materialismo, Vaidade e Atitudes face o Dinheiro (nas dimensfes
Dinheiro Cognitivo e Dinheiro Comportamental). Desta forma, é possivel concluir que as
variaveis que explicam a Inten¢do de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo s&o
0 Hedonismo, Posse/Sucesso, Atitudes face ao Dinheiro (na dimensdo Dinheiro Afetivo) e

Atitudes face ao Luxo.
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Tabela 23: Resultado do submodelo determinantes da Intengéo de Compra no
Mercado de Luxo

HOMOSSEXUAIS HETEROSSEXUAIS
VARIAVEIS B VARIAVEIS B
Atitudes face ao Luxo | 0,548 Atitudes face ao Luxo | 0,658
Posse/Sucesso 0,291 Influéncia Social 0,127
DinheiroAfetivo -0,082 Posse/Sucesso 0,099
Hedonismo 0,097
R2 0,613
R2 0,682 F 140,547
F 162,671 B Constant -0,174
B Constant -0,357

Com os dados da amostra homossexual, que constam na tabela 23, foi possivel

representar a regressao linear multipla do submodelo testado:

IntencdoCompra = -0,357 +0,097Hedonismo + 0,291Posse/Sucesso + (-
0,082)AtitudesDinheiro + 0,548Atitudefaceluxo + e

Uma vez que o coeficiente de determinacdo obtido R? foi de 0,682, significa que
este submodelo permitira explicar 68% da variancia da Intencdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.

A significancia da regressdo foi testada através do teste F de ANOVA, e assim
verifica-se que o nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 e o valor de
F=162,671. Com estes resultados, a hipotese é rejeitada, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Da aplicacdo do Teste t resultou que apenas as variaveis acima representadas
revelaram-se como estatisticamente significativas para explicar a variancia da variavel

dependente Intencdo de Compra no Mercado de Luxo.

Como analise comparativa, obtiveram-se os resultados referentes a amostra
heterossexual estudada. As variaveis que apresentaram significancia para explicar a

variavel dependente foram Atitudes face ao Luxo, Influéncia Social e Posse/Sucesso. O
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submodelo permite explicar 61% da varidncia da Intengdo de Compra no Mercado de
Luxo.

Com base nos resultados acima apresentados referentes ao publico LGBT, a

representacdo grafica do modelo obtido é a seguinte:

Figura 7: Submodelo de determinantes da Inten¢cdo de Compra do Publico LGBT no

Mercado de Luxo

HEDONISMO -
POSSE/SUCESSO —
INTENGAO DE COMPRA DO PUBLICO
LGBT NOMERCADO DE LUXO
DINHEIRO AFETIVO —

ATITUDESFACEAOLUXO

Relativamente as hipo6teses associadas a este submodelo, os dados que constam na tabela

permitem afirmar o seguinte:

e H, — Ha uma relagdo positiva entre a Influéncia Social e a Intengdo de Compra do

Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Como jé citado, a variavel Influéncia Social foi excluida do modelo, uma vez que
ndo possui relevancia estatistica para explicar a variancia da variavel dependente Intencéo
de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Neste sentido, poder-se-a afirmar que a hipdtese H, ndo é corroborada.
Apesar da variavel Influéncia Social assumir uma posicao significativa no que
refere a explicacdo das atitudes dos gays face o luxo, o resultado do submodelo acima
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apresentado, revela que os gays ndo consideram a influéncia social quanto as suas

intengdes de compra no mercado de luxo, algo contraditorio.

e H,— Ha uma relacéo positiva entre o Valor Simbodlico e a Intencdo de Compra do

Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Como referido no inicio deste ponto, a variavel Valor Simbdlico foi excluida do
modelo, o que indica que ndo possui relevancia estatistica para explicar a variancia da
variavel dependente Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Neste sentido, poder-se-a afirmar que a hipdtese H, nao € corroborada.
O resultado apresentado surge, provavelmente, pelo fato de as outras variaveis
que explicam com significancia a variavel Intencdo de Compra se sobreporem ao efeito

desta variavel.

e Hs — Ha uma relagdo positiva entre 0 Hedonismo e a Intengdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo.

O Hedonismo apresenta uma influéncia positiva na Intencdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo. O coeficiente obtido para esta varidvel refere que
cada ponto adicional na varidvel Hedonismo provoca um aumento de 0,115 (p=0,029) na
variavel Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo. A variavel
Hedonismo € a quarta variavel que explica de forma significativa a Intencdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a Hg é corroborada.

O hedonismo apresenta-se como uma caracteristica constante no que refere ao
publico LGBT. Estudos realizados por Vallee (2008) apontam exatamente que a procura
do prazer como estilo de vida, salientou as tendéncias hedonistas significativas da
subcultura gay em termos de preferéncias de atividades, tipos de produtos consumidos e
percepcdo de vida global. Tal, é explicativo do fato de que a busca do prazer trata-se
igualmente de um fator influente no que refere as intencGes de compra deste publico no
mercado de luxo.

e Hg — Ha uma relacdo positiva entre 0o Materialismo e a Intengdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo.
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Como ja referido, a varidvel Materialismo foi excluida do modelo, pelo método Stepwise,
indicando ndo possuir relevancia estatistica para explicar a variancia da variavel
dependente Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Neste sentido, poder-se-a afirmar que a hipdtese H8 nédo é corroborada.

Tal como nos resultados referentes ao materialismo das atitudes do publico LGBT
face ao luxo, a andlise quanto a influéncia do fator materialismo na intencdo de compra
deste publico no mercado de luxo, ndo se revela como significativa. Mesmo quando
autores como Heaney et al. (2005) referem que o materialismo é um importante fator em
decisdes de compra no mercado de luxo. Este resultado, provavelmente, encontrar-se-a

relacionado com as caracteristicas especificas da amostra utilizada ou do publico-alvo.

e Hjo— Ha uma relacdo positiva entre a Vaidade e a Intencdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.
A variavel Vaidade foi excluida do modelo por ndo apresentar relevancia estatistica para
explicacdo da variancia da variavel dependente Inten¢do de Compra do Publico LGBT no
Mercado de Luxo.

Neste sentido, poder-se-a afirmar que a hipotese H10 ndo € corroborada.

Trata-se de mais uma andlise contraditoria, uma vez que a vaidade revelada pelo
publico LGBT ndo é facilmente percetivel no dia a dia, principalmente entre os homens
gays e os transexuais. Uma vez mais, 0 resultado podera ser explicado pelo fato de as
restantes variaveis terem diminuido o efeito da varidvel Vaidade relativamente a variavel

Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo.

e Hj, — H& uma relagdo positiva entre a Posse/Sucesso e a Intencdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo.

A varidvel Posse/Sucesso apresenta uma influéncia positiva na intencdo de compra do

Publico LGBT no Mercado de Luxo. Com o coeficiente obtido, poder-se-a concluir que

cada ponto adicional na variavel Posse/Sucesso incute um aumento de 0,358 (p=0,000) na

variavel Intengdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo. Sendo esta a
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segunda variavel que explica de forma significativa a Intencdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo.
Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a H12 é corroborada.
Como ja explicitado relativamente a variavel Posse/Sucesso, no submodelo
anteriormente apresentado, o consumo social apresenta uma grande influéncia no que
refere as compras no mercado de luxo, bem como na intengdo de compra, uma vez que é
representativo do seu status. Segundo Moschis (1981) quanto maior uma motivacgéo social

de consumo, maior o significado na compra de produtos de luxo e marcas.

e Hys — Ha uma relacdo entre Atitudes face ao Dinheiro e a Intencdo de Compra do
Publico LGBT no Mercado de Luxo.
A variavel Atitudes face ao Dinheiro, na sua dimensdo Afetiva, apresenta uma influéncia
negativa na intencdo de compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo. A partir do
coeficiente obtido para esta varidvel, poder-se-a concluir que cada ponto adicional na
variavel Dinheiro Afetivo incute um decréscimo de 0,092 (p = 0,013) na variavel Intencéo
de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo. A varidvel Dinheiro Afetivo representa
a terceira varidvel que explica, de forma significativa, a intencdo de compra do publico
LGBT no mercado de luxo.
Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a H14 é corroborada.
Uma vez que a dimensdo da varidvel Atitudes Face ao Dinheiro, que explica com
significancia a variavel Intencdo de Compra, é a dimensdo Dinheiro Afetivo, a qual
apresenta o dinheiro como sendo um fator diabdlico e ruim. Dai compreende-se que 0
resultado da analise acima apresentado no qual os inquiridos referiram as suas atitudes face
ao dinheiro de uma forma inversamente proporcional a sua inten¢do de compra no mercado

de luxo.

e Hjs — H& uma relacdo positiva entre Atitudes face ao Luxo e a Intencdo de Compra

do Publico LGBT no Mercado de Luxo.
A variavel Atitudes face ao Luxo apresenta uma influéncia positiva na intencdo de compra
do Publico LGBT no Mercado de Luxo. Com o coeficiente obtido, poder-se-a concluir que
cada ponto adicional na variavel Atitudes face ao Luxo surte um aumento de 0,648

(p=0,000) na variavel Intengdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo. Trata-
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se da primeira variavel que explica, de forma significativa, a Intencdo de Compra do

Publico LGBT no Mercado de Luxo.

Tendo em conta estes resultados, poder-se-a afirmar que a H15 é corroborada.

Estudos realizados por Purani & Shukla (2012), sugerem que a percepcao do valor

global de luxo podera desempenhar um papel significativo nas inten¢bes de compra de

luxo. E é exatamente o que os resultados das analises referentes a relacdo das atitudes do

publico LGBT face o consumo e as suas inten¢des de compra no mercado de luxo revelam.

E de salientar que se trata da variavel que melhor explica as intences de compra.

4.6.3 RESUMO DAS HIPOTESES DOS SUBMODELOS

Tabela 24: Resumo das hipdteses corroborada, ndo corroboradas e parcialmente

corroborada

SUBMODELO DETERMINANTES DAS ATITUDES FACE AO LUXO

H; — H& uma relagdo positiva entre a Influéncia Social e as Atitudes face ao Luxo.

Corroborada

H; — H& uma relagdo positiva entre o Valor Simbdlico e as Atitudes face ao Luxo.

Nao Corroborada

Hs — Ha& uma relagdo positiva entre 0 Hedonismo e as Atitudes face ao Luxo.

Corroborada

H; — Ha& uma relagdo positiva entre 0 Materialismo e as Atitudes face ao Luxo.

Nao Corroborada

Hy — Ha& uma relagdo positiva entre a VVaidade e as Atitudes face ao Luxo.

Parcialmente Corroborada

H, — H& uma relacdo positiva entre a Posse/Sucesso e as Atitudes face ao Luxo.

Corroborada

Hi3 — Ha uma relagédo entre Atitudes face ao Dinheiro e as Atitudes face ao Luxo.

Corroborada

SUBMODELO DETERMINANTES DA INTENGAO DE COMPRA DO PUBLICO LGBT NO MERCADO DE LUXO

H, — H& uma relacéo positiva entre a Influéncia Social e a Intengdo de Compra do Publico LGBT

no Mercado de Luxo.

Nao Corroborada

H, — Ha uma relagéo positiva entre o Valor Simbélico e a Intengdo de Compra do Pablico LGBT

no Mercado de Luxo.

Nao Corroborada

He — Ha uma relagédo positiva entre o Hedonismo e a Intengdo de Compra do Publico LGBT no

Mercado de Luxo.

Corroborada

Hg — Ha& uma relagdo positiva entre o Materialismo e a Intengdo de Compra do Pdblico LGBT no

Néo Corroborada
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Mercado de Luxo.

Hyo — Ha uma relacéo positiva entre a Vaidade e a Intengdo de Compra do Pdblico LGBT no

Mercado de Luxo. Nao Corroborada

Hi, — H& uma relago positiva entre a Posse/Sucesso e a Intengdo de Compra do Publico LGBT

no Mercado de Luxo. Corroborada

H4 — Ha uma relacéo entre Atitudes face ao Dinheiro e a Intencdo de Compra do Publico LGBT

no Mercado de Luxo. Corroborada

His — Ha uma relagdo positiva entre Atitudes face ao Luxo e a Intengdo de Compra do Publico
LGBT no Mercado de Luxo. Corroborada

4.7 CONCLUSAO

O presente capitulo apresenta as analises descritivas das variaveis, apos a
submissdo das mesmas a modelagem por regressdo linear multipla, a fim de validar o
modelo conceptual e identificar as hipdteses corroboradas, parcialmente corroboradas e

aquelas que ndo foram corroboradas.

Os submodelos foram apresentados e os seus resultados discutidos, relacionando
0s conhecimentos existentes com as hipdteses e os resultados, bem como comparando estes
ultimos com estudos da revisdo literaria da tematica, apontando semelhancas e diferencas

entre ambos.

Ap0s as andlises realizadas, conclui-se que o modelo de investigacdo proposto
para explicar a variavel Intencdo de Compra do Publico LGBT no Mercado de Luxo sofreu
algumas alteracdes. De fato, as varidveis que significativamente explicam esta variavel
dependente s&o o Hedonismo, a Posse/Sucesso, as Atitudes face ao Dinheiro (dimenséo
Afetiva) e as Atitudes face o Luxo.

O capitulo apresentou ainda resultados referentes as analises descritivas e
regressdo linear da base de dados da amostra heterossexual, a fim de se tracar uma anélise
comparativa entre ambas as amostras e abordar pontos e percepgdes semelhantes e

discordantes destas em relacdo as suas atitudes face ao luxo.
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5. CONCLUSOES
5.1. CONCLUSAO

A presente dissertacdo apresentava como objetivo principal, o estudo das atitudes
face ao luxo e dos determinantes, assim como 0s seus impactos na intencdo de compra do
publico LGBT, em specifico. A mesma pesquisa foi realizada com uma amostra
heterossexual, tendo sido realizada uma breve analise comparativa entre ambos 0s
publicos, a fim de salientar as diferencas de comportamento de consumo dos mesmos e

assuas percepcoes face ao luxo e aos seus determinantes.

A revisdo literaria apresentou uma breve introducdo sobre a sociedade de
consumo e da sua relagdo com a cultura, revelando uma preocupagao na apresentacdo de
conceitos e caracteristicas do mercado de luxo. Para tal, foramm referidos modelos
relativos as dimens@es de luxo e a importancia da compreensdo da relacdo do produto com
0 consumidor. Conceitos relacionados a atitude do consumidor face ao luxo, uma breve
explicagdo do publico LGBT e, por fim, énfase na fundamentacdo tedrica dos
determinantes que compdem o modelo de investigacdo proposto pelo estudo foram nesta

dissertacdo apresentados.

Através da revisdo da literatura conclui-se que o consumidor LGBT trata-se de um
consumidor diferenciado, exigente e com poder de compra consideravel. Apresenta
atitudes geradoras de um comportamento de consumo diferente, devendo estas ser
estudadas para um melhor posicionamento das marcas e segmentacio de mercado. E
igualmente conferida uma relevancia extrema ao crescimento constante do mercado de
luxo inserido num cenario econdmico mundial de turbuléncia em que se verifica um
constante crescimento para além da importante relagcdo existente entre o publico

homossexual e os bens de luxo.

Relativamente as pesquisas realizadas entre homossexuais e heterossexuais,
depreende-se que estes publicos apresentam diferentes percepcdes relativamente as
variaveis em estudo quando colocadas em causa as variaveis sociodemograficas idade,

género, gasto mensal com produtos de luxo e frequéncia de compra de bens de luxo.
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Quando realizado o teste com uma base de dados geral de ambas as amostras, para
avaliacdo da sensibilidade dos publicos relativamente as variaveis do modelo proposto,
ficou claro que o publico LGBT sofre uma influéncia maior por parte dos determinantes da
atitude face ao luxo comparativamente ao publico heterossexual. Este resultado confirma a
importancia do estudo sobre o publico homossexual, principalmente no que refere ao
mercado de bens de luxo, a fim de segmentar melhor 0 mercado e atender as necessidades

do consumidor.

Apls a realizacdo de todas as analises necessarias, concluiu-se que 0s
determinantes que apresentam maiores impactos na intencdo de compra do publico LGBT
no mercado de luxo sdo Hedonismo, Posse/Sucesso, Atitudes face ao Dinheiro (dimenséo
Afetiva) e Atitudes face ao luxo num modelo que explica 68% da Intencdo de Compra. O
novo modelo excluiu as restantes variaveis propostas, mesmo tendo estas sido testadas e
comprovadas em pesquisas anteriormente realizadas. Este resultado deve-se,

provavelmente, a especificidade das caracteristicas da amostra ou do publico-alvo.

Espera-se que o presente estudo possa contribuir para o enriquecimento tedrico da
tematica apresentada, bem como contribuir com informacgdes necessarias para uma melhor

gestdo da marca e de mercado voltados para o publico homossexual.

5.2. IMPLICACOES PARA A GESTAO

De acordo com a literatura apresentada neste estudo e os resultados obtidos pela
pesquisa realizada, poder-se-a considerar o publico LGBT como um importante nicho de
mercado, principalmente no que refere ao mercado de bens de luxo, para além de um
publico em constante crescimento que apresenta um perfil e caracteristicas préprias e
especificas. A partir dos dados e informacGes apresentadas nesta investigacdo, espera-se
uma contribuicdo por parte da mesma relativamente as estratégicas mercadologicas para
conquista e fidelizacdo deste publico. Trata-se de um consumidor exigente que apresenta
um elevado poder de compra. As empresas necessitam um estudo mais aprofundado dos
seus habitos, costumes, atitudes e desejos, a fim de poder criar um planeamento

diferenciado para se adequar ao segmento e satisfazecdo das suas necessidades.
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Este estudo apresenta resultados no que refere as atitudes dos homossexuais face
ao luxo, aos seus determinantes e as suas motiva¢fes no consumo de bens de luxo,
apontando o fato de que os profissionais de Marketing precisam estar atentos em mensurar
a qualidade percebida pelo publico LGBT, a fim de conquistar esta parcela tdo importante

do mercado de luxo.

Desta forma, a presente investigacao espera auxiliar os profissionais e gestores de
Marketing, evidenciando as caracteristicas especificas e valores do publico LGBT como
consumidor de luxo, bem como enfatizando a importancia e relevancia do publico e do

segmento de mercado na atualidade.

5.3. LIMITACOES E INVESTIGACOES FUTURAS

Para garantir o sucesso da presente investigacdo e evitar a ocorréncia de erros,
varios cuidados foram considerados durante a pesquisa mas algumas limitaces podem ser
apontadas. A principal limitacdo foi a falta de tempo o que impossibilitou uma pesquisa
mais aprofundada, quer em relacdo a parte teodrica, quer a parte pratica do estudo. Foi
igualmente relacionado ao pouco tempo disponivel uma recolha de dados realizada atraves
da internet, o que ndo garante a exatidao total dos dados recolhidos, como também nao se
fez possivel o auxilio aos inquiridos, quer a possiveis questdes mal interpretadas, podendo
assim ocorrer 0 enviesamento de algumas respostas (Marconi & Lakatos, 2007).

A veracidade dos dados é uma limitagdo consequente do meio virtual em que foi
elaborada a pesquisa mas também, possivelmente, proveniente do publico-alvo do estudo.
Pinheiro (2000) salienta que a falta de rigor nos conceitos de homossexual e gay, associado
ao receio da revelacdo da verdadeira opcdo sexual, impossibilita a obtencdo de dados
validos. Ainda em relacdo a falta de rigor dos conceitos, poder-se-a citar outra limitacéo
relacionada com o conceito e o entendimento dos inquiridos no que refere ao universo do
luxo. Como ja demonstrado na revisao literaria da tematica, o termo luxo ndo possui um
conceito definido, o que podera ser igualmente sinalizado entre algumas respostas dos

inquéritos que poderdo ter sido afetadas pelo fato de os inquiridos terem percepcoes
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distintas ou ndo possuirem um conhecimento razodvel do mercado de luxo e seus

conceitos.

A partir das limitagOes expostas, uma pesquisa mais aprofundada seria de extrema
importancia para futuras investigacGes. Apesar das publicacGes ja existentes sobre a
tematica do universo do luxo, ainda séo escassas as pesquisas que tratam especificamente
sobre o comportamento do consumidor no mercado de luxo e quais as motivacOes e
atitudes dos individuos face ao luxo. Como enfatizado neste estudo, o mercado de luxo é
um segmento em constante crescimento, mesmo em tempos de crise, tornado-o atualmente

como extremamente im portante.

O puablico LGBT destaca-se como um forte consumidor e com elevado potencial
de compra, necessitando de uma maior atencdo a nivel académico e dos gestores de marca.
Uma pesquisa mais aprofundada sobre este publico e do seu universo, bem como uma
analise comparativa mais elaborada e desenvolvida entre os publicos homossexual e
heterossexual, caracterizar-se-ia como um estudo atual, importante e necessario para uma
melhor orientacdo das empresas para satisfacdo das necessidades dos seus diferentes

publicos.
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7. ANEXOS

7.1 INQUERITO ENVIADO AO PUBLICO LGBT

Link on-line na plataforma Google Docs:

https://docs.google.com/forms/d/11wPymt6QMKk7hTM6sj00jlggP9fDShf78FKJ12msg4tY/

viewform

Inquérito Mercado de Luxo e a inten¢do de compra do publico GLBT

Prezado participante,

Este inquérito faz parte da pesquisa de conclusdo do curso de Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, Portugal. O objetivo é
analisar a intencdo de compra e a relagcdo existente entre 0 mercado de luxo e o pablico

LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros).

Entendemos que o tempo hoje € algo escasso e precioso, mas pego a colaboracdo
de vocés para me ajudar nesta pesquisa, lembrando que é imprescindivel responder todas

as questdes, para que assim os dados tenham validade cientifica para o estudo em curso.

As respostas devem ser baseadas em suas experiéncias de compra frente ao
mercado de luxo e ndo existem respostas certas ou erradas, 0 que importa é a sua opinido e
experiéncia pessoais. Por questdes éticas, serd garantido o direito de sigilo total das
informagdes prestadas, assim como o anonimato. Os dados serdo utilizados exclusivamente

para anélise investigatoria.

A grande maioria das questdes foi criada de modo a serem respondidas através de
uma escala de 1 a 5, sendo que 1 representa que discorda totalmente e 5 que concorda

totalmente.
Este questionario possui um tempo de resposta de aproximadamente 12 minutos.

Agradeco desde j& a atencdo e a disponibilidade para me ajudar nesta pesquisa,

respondendo o questionario.
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Eu conheco muitas marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu conheco muito sobre marcas de luxo e seus produtos *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Eu tenho interesse em produtos e marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu me sinto atraido por marcas e produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ {  Concordo totalmente

Eu gosto de marcas e produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

E importante para mim o consumo, no futuro, de marcas e produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Eu consumo, regularmente, produtos de marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu quero consumir produtos de marcas de luxo também no futuro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente © ¢ ¢  {  Concordo totalmente

O dinheiro é um simbolo de sucesso *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ { {  Concordo totalmente

O dinheiro ajuda a expressar as competéncias e habilidades de cada um *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

O dinheiro representa uma conquista *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Dou muito valor ao dinheiro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

O dinheiro faz com que a sociedade nos respeite *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro proporciona-nos a oportunidade de sermos quem quisermos ser *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

O dinheiro proporciona-nos autonomia e liberdade *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro é importante *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Eu controlo muito bem as minhas financas *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu administro cuidadosamente o meu dinheiro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

O dinheiro é a raiz de todo o mal *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro é diabodlico *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Antes de comprar produtos de luxo, € importante saber quais marcas vao
Impressionar os outros *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Meus amigos e eu costumamos comprar as mesmas marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Antes de comprar produtos de luxo, é importante saber que tipo de pessoas compram
determinadas marcas *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu presto atengcdo em que outras marcas de luxo as pessoas estdo comprando *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Eu gosto de saber quais produtos de luxo deixam boas impressées nos outros *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu evito usar produtos de luxo que estao fora de moda *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Produto de luxo é ilustre *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Produto de luxo é caro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Produto de luxo é rico *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente
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Eu considero fazer compras um tipo de terapia *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Quando me sinto deprimido, fazer compras me anima. Quando observo minhas
compras, me sinto imediatamente melhor *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Se eu gosto de alguma coisa, compro-a imediatamente, em vez de passar mais tempo
pensando e comparando os produtos. Esta € uma das razdes pela qual eu gosto de
fazer compras *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu sempre vou ao shopping se tiver tempo livre. Eu experimento novos produtos e
acessorios, ainda que ndo possua dinheiro para gastar, ainda assim me sinto
excitado *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢  {  Concordo totalmente

Fazer compras com os meus melhores amigos € sempre uma experiéncia 6tima, me
deixa sempre feliz, pois normalmente compro mais produtos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ {  Concordo totalmente

Quando experimento roupas novas, se outras pessoas me elogiarem, sempre compro o
produto, sem hesitar *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

E importante para mim ter coisas muito boas *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ Concordo totalmente

Eu gostaria de ser rico o suficiente para comprar tudo o que quisesse *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Eu seria mais feliz se pudesse comprar mais coisas *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

As vezes me incomoda n&o poder comprar tudo o que quero *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

As pessoas dao muita énfase a coisas materiais *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

E realmente verdade que o dinheiro compra felicidade *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu dou muita énfase a minha aparéncia *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Minha aparéncia é muito importante para mim *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

E importante que eu me apresente bem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Eu ficaria envergonhado se estivesse entre pessoas e ndo sentisse que pare¢o bem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu sempre faco um esforgo para me apresentar bem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Minhas realizac¢Ges sdo altamente consideradas pelos outros *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu quero que os outros olhem para mim por conta das minhas realizagfes *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

As realizagoes profissionais sdo uma obsessado para mim *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

RealizacOes e sucesso maiores que meus parceiros sdo importantes para mim *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caras *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Algumas das realizagdes mais importantes na vida sdo as minhas posses materiais *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Eu considero a quantidade de objetos materiais que as pessoas tém como simbolo de
sucesso *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

As coisas que eu tenho dizem muito de como eu estou bem na vida *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Eu presto muita atencdo nos objetos materiais que as outras pessoas possuem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu tenho forte possibilidade de comprar produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Estou propenso a comprar produtos de luxo *
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1 2

Discordo totalmente © ¢ Concordo totalmente

Eu tenho uma alta intencdo de comprar produtos de luxo *

1 2

Discordo totalmente £ ¢ {  Concordo totalmente

Idade *
. “ 1829
. © 30-40
. 4155
. & Acima de 56
Sexo *
. O Masculino

(“ ..
. Feminino
Estado Civil *
. O Solteiro/a

'S
. Casado/a
. © Divorciado/a
. C Viavo/a
Escolaridade *
. © Ensino Secundario
. © Graduacao
. “ pos-G raduacdo
Pais de residéncia *
. © Portugal
. C Brasil
Portugal

Renda Mensal Familiar *

. © até $600

. 7 $601-$1000
« 7 $1001-$1500
e 7 $1501-$2499

3

3

4

4

5

5
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« 7 Mais que $2500
Qual o gasto mensal com produtos/servigos de luxo? *

e 7 At$200,00

«  Entre $201,00 e $500,00

« 7 Entre $501,00 e $2.500,00

« 7 Entre$2.501,00 e $7.500,00

« 7 Acimade$7.501,00

Tem a sua orientacao sexual assumida perante a sociedade? *
O

° Sim

. © N&o

Com que frequéncia compra produtos de luxo? *
e

. Nunca

. © As vezes
C

. Regularmente

. © Muitas vezes
e

. Sempre

A forma de se vestir e os produtos que utiliza séo uma forma de enfatizar sua
orientacao sexual? *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

No6s, os LGBT, temos uma atitude diferente face ao consumo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Nos, os LGBT, temos uma forma diferente de encarar o consumo de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Quais produtos/servigos de luxo vocé mais gosta de comprar?
Vestuario *

1 2 3 4 5

Ndocompro ¢ ¢ ¢ ¢ Comprosempre

Viagens *
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Ndocompro ¢ ¢ ¢ ¢ Comprosempre

Lazer *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢ Comprosempre

Higiene Pessoal *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢  Comprosempre
Carros *

1 2 3 4 5
Ndo compro ¢ ¢ ¢  Comprosempre
Moradia *

1 2 3 4 5
Ndo compro ¢ ¢ ¢  Comprosempre
Alimentacdo (Gourmet) *

1 2 3 4 5
Ndo compro ¢ ¢ ¢ Comprosempre
Adornos *

1 2 3 4 5
Ndo compro ¢ ¢ ¢ ¢ Comprosempre
Produtos Eletronicos *

1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢  Comprosempre

Brasil

Renda Mensal Familiar *

« 7 A%R$1.68500

Entre R$ 1.686,00 e R$ 2.654,00
Entre R$ 2.655,00 e R$ 5.241,00
. Entre R$ 5.242,00 e R$ 9.263,00

« 7 AcimadeR$9.264,00
Qual o gasto mensal com produtos/servicos de luxo? *

i
i
.
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Até R$ 500,00
Entre R$ 501,00 e R$ 1.000,00
Entre R$ 1.001,00 e R$ 5.000,00

D

. Entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00

. AcimadeR$ 10.001,00

Tem a sua orientacdo sexual assumida perante a sociedade? *
i .

. Sim

. O Nao

Com gque frequéncia compra produtos de luxo? *
.

. Nunca

. O As vezes
e

. Regularmente

. O Muitas vezes
e

. Sempre

A forma de se vestir e os produtos que utiliza séo uma forma de enfatizar sua
orientacao sexual? *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

No6s, os LGBT, temos uma atitude diferente face ao consumo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Nos, os LGBT, temos uma forma diferente de encarar o consumo de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Quais produtos/servicos de luxo vocé mais gosta de comprar?
Vestuario *

1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢  Comprosempre
Viagens *

1 2 3 4 5
Ndocompro ¢ ¢ ¢ ¢ Comprosempre

Lazer *
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1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢

Higiene Pessoal *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ O

Carros *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ &

Moradia *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢ O

Alimentacdo (Gourmet) *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ €

Adornos *
1 2 3 4 5

Ndo compro © ¢ ¢ O
Produtos Eletronicos *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ O

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre
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7.2 INQUERITO ENVIADO AO PUBLICO HETEROSSEXUAL

Link on-line na plataforma Google Docs:

https://docs.google.com/forms/d/1GOxGkrygOIl4CbvnENF3wW|EYKTXDbGTOQ7G69zD-
EFhQ/viewform

Inquérito Inten¢@o de compra no Mercado de Luxo
Prezado participante,

Este inquérito faz parte da pesquisa de conclusdo do curso de Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, Portugal. O objetivo é
analisar a intencdo de compra e a relagdo existente entre o mercado de luxo e o publico

LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros).

Entretanto, este questionario destina-se ao publico heterossexual, uma vez que
pretendo fazer uma anélise comparativa da intencdo de compra de produtos de luxo entre
os dois publicos alvos.

Entendemos que o tempo hoje € algo escasso e precioso, mas peco a colaboracéo
de vocés para me ajudar nesta pesquisa, lembrando que é imprescindivel responder todas

as questdes, para que assim os dados tenham validade cientifica para o estudo em curso.

As respostas devem ser baseadas em suas experiéncias de compra frente ao
mercado de luxo e ndo existem respostas certas ou erradas, 0 que importa é a sua opinido e
experiéncia pessoais. Por questdes éticas, serd garantido o direito de sigilo total das
informagdes prestadas, assim como o anonimato. Os dados serdo utilizados exclusivamente

para analise investigatoria.

A grande maioria das quest@es foi criada de modo a serem respondidas através de
uma escala de 1 a 5, sendo que 1 representa que discorda totalmente e 5 que concorda

totalmente.
Este questionario possui um tempo de resposta de aproximadamente 12 minutos.

Agradeco desde j& a atencdo e a disponibilidade para me ajudar nesta pesquisa,

respondendo o questionario.
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Eu conheco muitas marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ {  Concordo totalmente

Eu conheg¢o muito sobre marcas de luxo e seus produtos *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ Concordo totalmente

Eu tenho interesse em produtos e marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Eu me sinto atraido por marcas e produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu gosto de marcas e produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

E importante para mim o consumo, no futuro, de marcas e produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente & ¢  { {  Concordo totalmente

Eu consumo, regularmente, produtos de marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Eu quero consumir produtos de marcas de luxo também no futuro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro é um simbolo de sucesso *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

O dinheiro ajuda a expressar as competéncias e habilidades de cada um *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

O dinheiro representa uma conquista *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Dou muito valor ao dinheiro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

O dinheiro faz com que a sociedade nos respeite *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro proporciona-nos a oportunidade de sermos quem quisermos ser *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

O dinheiro proporciona-nos autonomia e liberdade *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro é importante *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Eu controlo muito bem as minhas financas *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu administro cuidadosamente o meu dinheiro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

O dinheiro é a raiz de todo o mal *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

O dinheiro é diabodlico *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Antes de comprar produtos de luxo, é importante saber quais marcas vao
Impressionar os outros *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Meus amigos e eu costumamos comprar as mesmas marcas de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente © ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Antes de comprar produtos de luxo, é importante saber que tipo de pessoas compram
determinadas marcas *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu presto atengcdo em que outras marcas de luxo as pessoas estdo comprando *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Eu gosto de saber quais produtos de luxo deixam boas impressées nos outros *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu evito usar produtos de luxo que estao fora de moda *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Produto de luxo é ilustre *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Produto de luxo é caro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Produto de luxo é rico *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente
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Eu considero fazer compras um tipo de terapia *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Quando me sinto deprimido, fazer compras me anima. Quando observo minhas
compras, me sinto imediatamente melhor *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Se eu gosto de alguma coisa, compro-a imediatamente, em vez de passar mais tempo
pensando e comparando os produtos. Esta € uma das razdes pela qual eu gosto de
fazer compras *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu sempre vou ao shopping se tiver tempo livre. Eu experimento novos produtos e
acessorios, ainda que ndo possua dinheiro para gastar, ainda assim me sinto
excitado *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢  {  Concordo totalmente

Fazer compras com os meus melhores amigos € sempre uma experiéncia 6tima, me
deixa sempre feliz, pois normalmente compro mais produtos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

Quando experimento roupas novas, se outras pessoas me elogiarem, sempre compro o
produto, sem hesitar *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

E importante para mim ter coisas muito boas *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = ¢ Concordo totalmente

Eu gostaria de ser rico o suficiente para comprar tudo o que quisesse *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Eu seria mais feliz se pudesse comprar mais coisas *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente = ¢ {  Concordo totalmente

As vezes me incomoda n&o poder comprar tudo o que quero *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

As pessoas dao muita énfase a coisas materiais *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

E realmente verdade que o dinheiro compra felicidade *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu dou muita énfase & minha aparéncia *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Minha aparéncia é muito importante para mim *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

E importante que eu me apresente bem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & Concordo totalmente

Eu ficaria envergonhado se estivesse entre pessoas e ndo sentisse que pare¢o bem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu sempre faco um esforgo para me apresentar bem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Minhas realizac¢Ges sdo altamente consideradas pelos outros *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu quero que os outros olhem para mim por conta das minhas realizac6es *
1 2 3 4 5
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Discordo totalmente & ¢ ¢  {  Concordo totalmente

As realizagoes profissionais sdo uma obsessado para mim *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

RealizacOes e sucesso maiores que meus parceiros sdo importantes para mim *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caras *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Algumas das realizagdes mais importantes na vida sdo as minhas posses materiais *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Eu considero a quantidade de objetos materiais que as pessoas tém como simbolo de
sucesso *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

As coisas que eu tenho dizem muito de como eu estou bem na vida *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ & {  Concordo totalmente

Eu presto muita atencdo nos objetos materiais que as outras pessoas possuem *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢  Concordo totalmente

Eu tenho forte possibilidade de comprar produtos de luxo *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente £ ¢ ¢  {  Concordo totalmente

Estou propenso a comprar produtos de luxo *
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1 2

Discordo totalmente © ¢ Concordo totalmente

Eu tenho uma alta intencdo de comprar produtos de luxo *

1 2

Discordo totalmente £ ¢ {  Concordo totalmente

Idade *
. © 1829
. © 30-40
. © 4155
. O Acima de 56
Sexo *
. C Masculino

r ..
o Feminino
Estado Civil *
. C Solteiro/a

'
. Casado/a
. C Divorciado/a
. © Vilvo/a
Escolaridade *
. C Ensino Secundario
. O Graduacao
. © Pds-Graduacéo
Pais de residéncia *
. O Portugal
. © Brasil
Portugal

Renda Mensal Familiar *

. © até $600

. 7 $601-$1000

. 7 $1001-$1500
e 7 $1501-$2499
. © Mais que $2500

3

3

4

4

5

5
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Qual o gasto mensal com produtos/servigos de luxo? *

i

TN

Até $200,00
Entre $201,00 e $500,00

Entre $501,00 e $2.500,00

Entre $2.501,00 e $7.500,00

Acima de $7.501,00

Com que frequéncia compra produtos de luxo? *

-

7

7

7

Quais produtos/servicos de luxo vocé mais gosta de comprar?

Vestuario *

Nunca

AS vezes

Regularmente

Muitas vezes

Sempre

1

2

3

4

5

Ndo compro & ¢ O

Viagens *

1

2

N&do compro ¢ (&

Lazer *

1

2

N&do compro ¢

Higiene Pessoal *

1

2

N&do compro ¢

Carros *

1

2

N&do compro ¢

Moradia *

1

2

3

i

3

4

i

4

5

i

5

Ndo compro ¢ ¢ ¢ O

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre
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Alimentacdo (Gourmet) *
1 2 3 4 5

Ndocompro ¢ ¢ ¢ ¢ Comprosempre

Adornos *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢  Comprosempre

Produtos Eletrénicos *
1 2 3 4 5

Ndocompro ¢ ¢ ¢ ¢ Comprosempre

Brasil

Renda Mensal Familiar *

. © At R$ 1.685,00
. © Entre R$ 1.686,00 e R$ 2.654,00
. © Entre R$ 2.655,00 e R$ 5.241,00
. © Entre R$ 5.242,00 e R$ 9.263,00
« 7 AcimadeR$ 9.264,00
Qual o gasto mensal com produtos/servigos de luxo? *
. © A6 R$ 500,00
. “ Entre R$ 501,00 e R$ 1.000,00
. © Entre R$ 1.001,00 e R$ 5.000,00
i

. Entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00

. AcimadeRS$ 10.001,00
Com gue frequéncia compra produtos de luxo? *

o © Nunca
o © AS vezes
'S
. Regularmente
r }
o Muitas vezes
. © Sempre

Quais produtos/servigos de luxo vocé mais gosta de comprar?
Vestuario *

1 2 3 4 5
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Ndo compro ¢ ¢ ¢

Viagens *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ © ¢

Lazer *
1 2 3 4 5

Ndo compro & ¢ ¢

Higiene Pessoal *
1 2 3 4 5

Nd compro ¢ ¢ ¢

Carros *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢ O

Moradia *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ © ¢

Alimentacgédo (Gourmet) *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢ O

Adornos *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢

Produtos Eletrénicos *
1 2 3 4 5

Ndo compro ¢ ¢ ¢ O

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre

Compro sempre
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