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Esta tese é composta por quatro estudos enquadrados na area do
comportamento do consumidor, com foco particular, na intencdo de compra de
bens de luxo do consumidor angolano. O estudo propde contribuir com
respostas a seguinte pergunta de investigacdo: Quais sédo os determinantes do
comportamento do consumidor angolano face aos bens de luxo? Para dar
resposta ao problema da pesquisa, o0 objetivo geral desta tese visou estudar os
determinantes do comportamento do consumidor angolano face aos bens de
luxo. Para o efeito foram tracados os seguintes objetivos especificos: Estudar
as emocgdes do consumidor em contexto de luxo nas economias emergentes;
Medir o efeito das perce¢Bes do valor na intencdo de compra de bens de luxo,
de acordo com as dimensdes funcional, financeira, individual e social do valor
do luxo; Examinar a intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria
do comportamento planeado; Analisar o impacto das dimensfes do risco
financeiro, psicoldgico e social na atitude e na intengcdo de compra de bens de
luxo contrafeitos.

Os resultados do estudo indicaram que os antecedentes das emocdes do
consumidor de luxo sdo os estimulos ambientais e os estimulos n&o
ambientais. Os estimulos ambientais sdo a familiaridade com a marca, o
aspeto fisico do produto, entre outros. Os estimulos ndo ambientais sdo a
qualidade do servico, a qualidade do produto, entre outros.

Os resultados do estudo indicaram também que, quanto a perce¢édo do valor
do luxo, a percecdo do valor social foi o determinante mais importante nas
intencbes de compra de bens de luxo, seguida da percecédo do valor individual.
O valor funcional percebido e o valor financeiro percebido ndo demonstraram
uma relagéo significativa nas inten¢des de compra.

Para além disso os resultados indicaram que a norma subjetiva também é um
determinante importante da intencdo de compra de bens de luxo, seguida da
atitude. Nao foi demonstrado que o controlo comportamental percebido tivesse
uma relagéo significativa com as inten¢des de compra.

Por fim os resultados revelaram que apenas o risco financeiro e o risco social
eram influentes na atitude em relagédo aos bens de luxo contrafeitos. A atitude
teve uma influéncia significativa na intencdo de aquisicdo de bens de luxo
falsificados.

Este estudo fornece uma visdo tedrica sobre o comportamento dos
consumidores de luxo em Angola, apresentando os fatores motivacionais por
detras das inten¢gfes de compra de bens de luxo. Os resultados do estudo
ajudarao grandemente as empresas a formular melhores estratégias de
marketing para posicionar a sua marca de luxo em Angola e comunicar com 0s
consumidores-alvo.
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This dissertation is composed of four studies framed in the field of consumer
behavior, with particular focus on the purchase intention of luxury goods of the
Angolan consumer. The research aims to contribute with answers to the
following research questions: What are the main determinants of consumer
behavior in the Angolan market for luxury goods? In order to answer the
research question, the overall objective of this thesis aimed to study the
determinants of Angolan consumer behavior towards luxury goods. For this
purpose, the following specific objectives were outlined: To analyze consumer
emotions in the luxury context in emerging economies; To measure the effect
of the value perceptions on the intention to purchase luxury goods, according to
the functional, financial, individual and social dimensions of luxury value; To
analyze the intention to purchase luxury goods based on the theory of planned
behavior; To assess the impact of the dimensions of financial, psychological
and social risk on attitude and

The results of this study indicated that the main antecedents of luxury
consumer's emotions are environmental stimuli and non-environmental stimuli.
The environmental stimuli are brand familiarity, product physical appearance,
and others. The non-environmental stimuli are the service quality, product
quality, among others.

The findings also showed that in terms of perceived luxury value, perceived
social value was the most important determinant of purchase intentions for
luxury goods, followed by perceived individual value. Perceived functional value
and perceived financial value did not significantly affect purchase intentions.

In addition the results indicated that subjective norm is also an important
determinant of purchase intention for luxury goods, followed by attitude.
Perceived behavioral control was not showed to have a significant relationship
with purchase intentions.

Finally the findings revealed that only financial risk and social risk were
influential on attitude toward counterfeit luxury goods. The attitude had a
significant influence on the intention to purchase counterfeit luxury goods.

This research provides theoretical insight into the behavior of luxury consumers
in Angola by presenting the motivational factors behind the purchase intentions
of luxury goods. Findings obtained through this study will greatly help
companies to formulate better marketing strategies to position their luxury
brand in Angola and communicate with target consumers.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Ambito da tese

O consumo de bens de luxo é um componente significativo dos estilos de vida
modernos ndo s6 nos mercados desenvolvidos no Ocidente, mas também nos
mercados emergentes no Oriente (Bian & Forsythe, 2012). O valor das vendas a
retalho no sector do luxo cresceu substancialmente nas ultimas duas décadas
(D’Arpizio et al., 2016).

Um dos principais catalisadores do crescimento do mercado do luxo, tem sido o
notavel aumento do consumo de luxo em muitos mercados asiaticos (Ko et al.,
2019).

A par da notavel tendéncia de crescimento do consumo de bens de luxo, a
investigacdo sobre o consumo de bens de luxo também floresceu nos ultimos
anos (Truong, 2010). Em comparacdo com pesquisas anteriores centradas no
mercado de bens de luxo nos paises desenvolvidos (Chattalas & Shukla, 2015;
Roux et al., 2017; Bachmann et al., 2019; Stathopoulou & Balabanis, 2019;
(Kapferer & Valette-Florence, 2019; Park et al., 2020), estudos cada vez mais
recentes tém abordado o crescente consumo de bens de luxo noutros paises
(Jain & Mishra, 2018; Bezerra et al., 2017; Klerk et al., 2019). A abrangéncia do
foco da investigacdo em outros paises € um bom reflexo das mudancas no
mercado de bens de luxo a nivel mundial (Zhang et al., 2020).

Os mercados emergentes estdo cada vez mais abertos as marcas de luxo
(Krupka et al., 2014), sendo que nestes mercados, as marcas de luxo estado
disponiveis a uma vasta gama de consumidores como nunca antes se viu
(Hennigs et al., 2013). Assim, € indispensavel compreender as motivacdes destes
consumidores para a compra de marcas de luxo.

Contudo, pesquisas anteriores consideraram a emocao como forte preditor do
comportamento destes consumidores (Peng & Chen, 2015).

As emocdes dos consumidores desempenham um papel vital na promog¢éo de
uma atitude positiva face as marcas de luxo (Hultén, 2011; Cho et al., 2015). Ao
usa-las ou simplesmente exibi-las, as marcas de luxo satisfazem as necessidades

psicoldgicas dos consumidores (Hennigs et al., 2013).
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Além disso, a investigacdo demonstrou que o valor percebido tem uma influéncia
na intencdo de compra e na escolha do consumidor (Wiedmann et al., 2009;
Tynan et al., 2010). O valor da marca de luxo consiste em multiplas dimensdes e
multiplas estruturas de percecao do valor de luxo (Vigneron & Johnson, 2004;
Berthon et al., 2009; Wiedmann et al., 2007, 2009).

Se por um lado a percecdo do valor do luxo influencia a intencdo de compra de
bens luxo genuinos, por outro lado também foi salientado que a percecédo do risco
tem influéncia na intencdo de comprar artigos de luxo contrafeitos (Koay, 2018).
Entre as seis diferentes dimensdes do risco, nomeadamente risco social, risco
temporal, risco financeiro, risco fisico, risco de desempenho e risco psicologico, o
consumo de luxo falsificado é considerado como envolvendo um elevado risco
social (Bian et al.,, 2016; Veloutsou & Bian, 2008). Apesar do risco social
envolvido, o numero crescente de vendas de artigos de luxo contrafeitos indica
gue os consumidores ndo tém medo de utilizar estes produtos (Li et al., 2020),
dado que podem usufruir dos seus precos baixos em comparacdo com 0S
originais (Li et al., 2020).

Mais importante ainda, o lucro obtido com a venda de produtos contrafeitos esta
ligado a atividades criminosas e ilegais (Islam et al., 2021).

Académicos argumentam que a procura por contrafacbes depende de fatores
externos que podem ser a principal razdo para a existéncia e aumento de
produtos contrafeitos, resultando na escassez de investigagdo neste campo
(Islam et al., 2021).

Estudar os determinantes do comportamento do consumidor face aos bens de
luxo, permite compreender o que motiva 0S consumidores a comprar um
determinado produto, bem como permite considerar as estratégias de marketing,
promocdo e publicidade que melhor se adaptam as necessidades do cliente,
mantendo o foco na satisfacdo do consumidor, visando a sua lealdade. Torna-se
fundamentalmente importante para as empresas conhecer as variaveis que
determinam o comportamento de compra dos consumidores, a fim de qualificar os
seus produtos e servigcos, considerando efetivamente os desejos e necessidades

dos consumidores, e orientando as suas ofertas para o mercado.
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Investigar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores e avaliar o impacto destes fatores nas intengcbes comportamentais,
conduz a uma verdadeira compreensao e conhecimento do comportamento dos
consumidores (Salehzadeh & Pool, 2017). Assim, a presente tese visou estudar
os determinantes do comportamento do consumidor angolano face aos bens de
luxo. Em particular, esta tese retrata a experiéncia emocional no contexto do luxo
nas economias emergentes e a intencdo de compra bens de luxo dos
consumidores angolanos. No entanto, buscou-se como parametros quatro gaps
principais que deram lugar a quatro estudos. (1) Emoc¢des do consumidor de luxo
em economias emergentes; (2) O efeito do valor percebido do consumidor
angolano na intencédo de compra de bens de luxo; (3) A intencdo de compra de
bens de luxo com base na teoria do comportamento planeado, no contexto
angolano (4) O impacto do risco percebido do consumidor angolano na atitude e
na intencdo de compra de bens de luxo falsificados.

Assim, o primeiro estudo foi desenvolvido com base na revisdo sistematica da
literatura. Os trés seguintes, tiveram como suporte algumas das lentes da teoria
da perspectiva concéntrica do comportamento do consumidor, propostas por
Pham (2013), ilustradas na figura 1. De acordo com o autor, esta teoria
representa o comportamento do consumidor em cinco circulos concéntricos, onde
os trés circulos mais para o centro, tem haver com a perspetiva individual do
consumidor e os dois circulos seguintes estdo para além da perspetiva individual
do consumidor. Os trés circulos concéntricos mais para o0 centro sdo 0 nucleo
mecanico; o estrato afetivo; e o fundamento motivacional.

Assim, no centro esta o ndcleo mecanico, sendo que representa o processamento
de informacéo e a capacidade de julgamento. Segue-se o estrato afetivo que é
caracterizado pelos sentimentos, emocdes, humores e preferéncias. De seguida
estd o fundamento motivacional que engloba as metas e motivos, necessidades e
valores dos consumidores. Os dois circulos seguintes, estdo para além da
perspetiva individual do consumidor, e referem-se ao contexto relacional e social,
e experiéncia cultural. O contexto relacional e social € influenciado, entre outras
variaveis, pelo estilo de vida, pelas crencas religiosas, pela familia e pelo papel

gue se desempenha na sociedade. Por ultimo, existe a experiéncia cultural que é
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moldada pela lingua, normas, historia, diferencas culturais, sistema politico entre
outros.
A tabela 1 apresenta as lentes consideradas nos estudos, de acordo com a teoria

da perspectiva concéntrica.

Tabela 1 - Lentes consideradas no estudo, de acordo com a teoria da perspetiva concéntrica

Estudo Lente Variaveis
Emocdes do consumidor de bens de luxo  Estrato afetivo Emocéao
nas economias emergentes
Efeito da percecéo do valor do luxo na Nucleo mecanico Percecéo
intencdo de compra
Fundamento motivacional Valores
Contexto social e relacional Influéncias sociais
A intencdo de compra com base na teoria  Nucleo mecénico Atitude
do comportamento planeado Contexto social e relacional/  Norma subjetiva
Antecedente cultural
O impacto do risco percebido na atitude e Nudcleo mecénico Percecdo, Atitude
na intencdo de compra de bens de luxo
Contexto social e relacional Influéncias sociais

Na lente do nucleo mecanico, as variaveis percecdo e atitude foram consideradas.
A percecdo foi estuda em dois momentos, por um lado na perspectiva do valor de
luxo percebido e por outro lado a percecdo foi estudada com base no risco
percebido, entretanto, considerou-se também a atitude do consumidor.

Na lente estrato afetivo, a variavel emocao foi considerada.

Quanto a lente de fundamento motivacional, a variavel valores foi considerada.

Na lente do contexto social e relacional, a variavel influéncias sociais foi estudada
na perspectiva da percecéo do valor social, na perspectiva da percecao do risco
social e na perspectiva das normas subjetivas.

Por dultimo, na lente antecedentes culturais, as normas culturais foram
consideradas, e foi estudada na perspectiva das normas subijetivas.

De seguida, o segundo estudo preocupou-se com a mensuracdo do efeito da
percecdo do valor na intencdo de compra de bens de luxo, de acordo com as
dimensdes funcionais, financeiras, individuais e sociais do valor do luxo. Visou
também medir o efeito moderador do género entre as percecbes do valor
funcional, financeira, individual e social e a intencédo de compra de bens de luxo.

O terceiro estudo examinou a intencéo de compra de bens de luxo com base na

teoria do comportamento planeado. Finalmente o quarto estudo visou
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compreender o impacto das dimensdes do risco financeiro, psicoldgico e social na
atitude e na intencdo de compra de bens de luxo contrafeitos.

Dos quatro estudos que constituem esta tese, todos foram publicados em revistas
Internacionais com rigoroso processo de revisao por pares.

Esta tese aplica a investigacdo no contexto dos bens de luxo, genuinos e
falsificados, integrando as perspetivas dos consumidores. O estudo em geral
apresenta uma perspectiva coerente e realista sobre os determinantes do

comportamento do consumidor angolano em relagdo aos bens de luxo.

1.1 Justificativa para o desenvolvimento do estudo

Existiram varias justificacfes para o desenvolvimento do estudo.

Foi reconhecido pelos investigadores a necessidade de investigar empiricamente
modelos para testar a fiabilidade e validade das variaveis latentes em diferentes
contextos culturais (Tsai et al., 2013; Christodoulides et al., 2008; Tynan et al.,
2010; Jain & Mishra, 2018).

As razbes que levam as pessoas a consumir produtos de luxo, quer para
autoexpressdo, ostentacdo ou autoafirmacdo, estdo de alguma forma
relacionadas com emocgdes ligadas a experiéncias de luxo (Makkar & Yap, 2018).
Contudo, as respostas emocionais tém sido consideradas um antecedente
influente na avaliacdo do consumidor, principalmente relacionadas com produtos
hedonicos (Kim et al.,, 2016), como os produtos de luxo. No entanto, tornou-se
necessario desenvolver um estudo sobre a experiéncia emocional em contextos
de luxo em economias emergentes.

Um outro especto que motivou o desenvolvimento deste estudo, para além do
referido anteriormente, foi o facto de a relacdo entre a intencdo de compra e o
valor percebido do luxo ter sido discutida na literatura existente.

Com a crescente procura global por produtos de luxo, procura-se saber quais séo
as possiveis diferencas e/ou semelhancas na perce¢do dos consumidores sobre o
valor do luxo em diferentes partes do mundo (Hennigs et al., 2013). Uma vez que
os resultados da investigacdo sobre os consumidores de luxo nas sociedades

ocidentais e orientais, ndo podem ser generalizados para outras sociedades. No
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entanto, o consumo de marcas de luxo esta a evoluir nos mercados emergentes
em Africa (Zici et al., 2021).

Contudo, poucos estudos em Africa procuraram compreender o efeito do valor
percebido na intengdo de compra de bens de luxo, com excecao dos estudos de
(Klerk et al., 2019; Makhitha, 2021; e Zici et al., 2021) na Africa do Sul.

Além disso, até agora, ndo foi encontrado qualquer estudo que analisa-se o efeito
do valor percebido do luxo na intengdo de compra dos consumidores angolanos.
Como resultado, desconhece-se o que os consumidores angolanos valorizam no
luxo. Assim, tornou-se necessario desenvolver um estudo nesta perspectiva.

Para além destas questdes problematicas aqui apresentadas, outro aspeto incitou
a realizacdo desta investigacdo. Foi o facto de, apesar da consideravel
quantidade de investigacdo sobre o consumo de bens de luxo, ainda ha muito a
compreender sobre os determinantes que influenciam as intencdes de compra
dos consumidores de bens de luxo (Zhang et al., 2020). Por outro lado, Ko et al.
(2019) salientam que a investigagdo futura devera continuar a testar diferentes
teorias no contexto do luxo.

Contudo, a intencdo de compra de produtos de luxo tem sido discutida na
literatura sob a perspetiva da teoria do comportamento planeado.

A Teoria do Comportamento Planeado tem sido considerada em varios estudos
sobre o comportamento dos consumidores para proporcionar uma compreensao
profunda dos fatores pessoais e sociais (Jain et al., 2017). Estudos anteriores tém
considerado esta teoria para compreender os fatores que influenciam o consumo
de bens de luxo (Ling, 2009; Loureiro & Araujo, 2014; Jain et al., 2017; Salem &
Salem, 2018). Esta teoria provou ser uma ferramenta eficaz na compreenséo dos
fatores que afetam a intencdo de compra dos consumidores de bens de luxo, em
diferentes paises (Zhang & Kim, 2013; Jain et al., 2015; Jain & Khan, 2017).
Assim, tornou-se necessario desenvolver um estudo sobre a intencdo de compra
de bens de luxo dos consumidores angolanos, a partir da perspectiva da teoria do
comportamento planeado, no sentido de preencher esta lacuna na literatura.
Finalmente, o outro aspeto que incitou o desenvolvimento desta investigacéo, foi
o facto de que, a Africa sempre foi vista apenas como um destino para 0s

produtos contrafeitos (Haman, 2010).
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Além disso, a relacdo entre a intencdo de compra de bens de luxo e a percec¢ao
de risco tem sido discutida na literatura existente, especialmente quando se trata
de bens de luxo falsificados. Os bens falsificados representam um problema moral
e ético para as partes interessadas, tais como empresas, retalhistas, empregados
e sociedades em geral (Islam et al., 2021).

Ao consumir bens de luxo contrafeitos, os individuos por um lado, podem usufruir
dos precgos baixos destes em comparagdo com 0s originais, por outro, podem ter
atitudes negativas em relagdo aos produtos contrafeitos, por exemplo,
considerando-os pouco éticos (Li et al., 2020).

A compra de bens de luxo falsificados esta a crescer, particularmente quando se
trata de comportamentos de compra ndo enganosa (Hanzaee & Taghipourian,
2012). Os produtos contrafeitos n&o enganosos s&o casos em que o consumidor
compra conscientemente um produto contrafeito (Heike, 2010). A escolha do
contexto da contrafacdo ndo enganosa para estudo, € importante porque esta
circunstancia permite investigar a verdadeira perce¢do do consumidor (Bian &
Moutinho, 2009).

Os estudiosos argumentam que a procura de contrafacBes depende de fatores
externos que podem ser a principal razdo da existéncia e do aumento de produtos
contrafeitos, resultando na escassez de investigacdo neste campo (Islam et al.,
2021). Além disso, a investigacdo existente explorou o efeito das percecdes de
risco, centrando-se principalmente na percecédo global do risco (Matos et al.,
2007; Tang et al., 2019). As dimensdes do risco preveem a percecao global do
risco e aumentam a compreensao do comportamento do consumidor (Featherman
& Pavlou, 2003).

A literatura de Marketing anterior reconheceu que a percecéo do risco influencia
as decisdes de compra dos consumidores, no sentido de procurarem reduzir a
incerteza e as consequéncias nao intencionais durante as decisbes de compra
(Matos et al., 2007; Koay, 2018). Assim, a teoria do risco percebido € valiosa,
sendo que fornece explicacbes sobre a intencdo dos consumidores em comprar
bens de luxo falsificados (Koay, 2018).

Além disso, a maioria dos estudiosos que exploram a contrafacdo na perspectiva

do consumidor basearam a sua investigacdo em dados recolhidos no mundo
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ocidental e nos paises asiaticos (Eisend & Schuchert-Guler, 2006; Chen et al.,
2014; Pueschel et al., 2017). Existe ainda uma forte necessidade de compreender
os fatores que explicam o comportamento de compra de bens de luxo falsificados
no contexto das economias emergentes. Adicionado a isso, foi sugerido que o
comportamento dos consumidores na compra de bens contrafeitos difere de pais
para pais (Chiu & Leng, 2016).

No entanto, poucos estudos em Africa procuraram compreender o comportamento
de compra de bens de luxo contrafeitos, com excecao dos estudos de Cant et al.
(2014) e Kutu (2015) na Africa do Sul. Assim, torna-se essencial procurar
compreender o impacto das dimensdes de risco financeiro, risco psicologico e
risco social, na atitude e na intencédo de compra em relacdo aos bens de luxo
contrafeitos, do ponto de vista do consumidor angolano, no sentido de preencher
esta lacuna na literatura.

Portanto, tem havido pouca investigacdo sobre o comportamento dos
consumidores nos mercados emergentes (Canguende-valentim & Vale, 2020),
especialmente no continente africano (Dhaliwal et al., 2020). Neste sentido, o
conteudo inter-relacionado das discussbes apresentadas acima corrobora a
necessidade de novos estudos baseados no comportamento do consumidor de
luxo na perspectiva do consumidor angolano. Dado que Angola € um dos cinco
paises promissores para marcas de luxo na Africa Subsariana (Cohen, 2019), o
mercado de luxo de Angola é mais desenvolvido no sector automovel
(Canguende-valentim & Vale, 2022). Os SUVs luxuosos e reluzentes integram o
transito permanentemente engarrafado (Schubert, 2018). Neste pais, verifica-se
uma elevada dependéncia do mercado externo (Kanumbua, 2019). O pais tem
muitos milionarios em délares que gastam prodigamente em butiques em Portugal
e Espanha (Rice, 2013). Os consumidores angolanos preferem o mercado de luxo
portugués, pelo que representam 38% das compras de cidaddos ndo europeus

(Lopes, 2021), gastando em média 1.800€ em cada compra (Ferreira, 2016).

1.2 Questao de investigacao e objetivos do estudo

O presente estudo prop8e contribuir com respostas a seguinte pergunta de

investigagdo: "Quais sdo os determinantes do comportamento do consumidor
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angolano face aos bens de luxo? Para dar resposta a esta questdo, o objetivo
geral desta tese visou analisar os determinantes do comportamento do
consumidor angolano face aos bens de luxo.

O presente estudo tem o0s seguintes objetivos especificos:

i) Identificar os principais antecedentes das emoc¢des do consumidor no contexto
do luxo;

i) Analisar os contextos dos estudos que tém incidido sobre as emoc¢bes do
consumidor de luxo.

iii) ldentificar os principais estudos das emoc¢des do consumidor no contexto do
luxo nas economias emergentes;

iv) Medir o efeito das percec¢des do valor na intencdo de compra de bens de luxo,
de acordo com as dimensdes funcionais, financeiras, individuais e sociais do valor
do luxo.

v) Medir o efeito moderador do género entre as percecdes do valor funcional,
financeira, individual e social e a intencdo de compra de bens de luxo.

vi) Examinar a intengdo de compra de bens de luxo com base na teoria do
comportamento planeado.

vii) Compreender o impacto das dimensbes de risco financeiro, psicologico e

social na atitude e na intencédo de compra de bens de luxo contrafeitos.

1.3 Processo de construcao do referencial teérico

A construgcdo do referencial tedrico para o desenvolvimento da presente
investigacdo se baseou nos seguintes eixos tematicos: emocfes do consumidor
de luxo nos mercados emergentes, e na intencdo de compra de bens de luxo em
trés perspetivas, nomeadamente: na perspetiva da percecdo do valor do luxo, na
perspetiva da percecdo do risco e na perspetiva da teoria do comportamento
planeado. Para tanto, foram selecionadas palavras-chaves a serem pesquisadas
nas bases de dados SCOPUS e Web of Science. Estas foram escolhidas por se
tratar de bases de dados internacionais, reconhecidas como as maiores fontes de

referenciais de literatura técnica e cientifica revisada por pares. Também foram
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realizadas pesquisas de artigos cientificos no google académico, tendo em vista a
tematica de estudo.

As palavras-chaves pesquisadas foram relacionadas de acordo com a perspetiva
de cada um dos quatro estudos. No entanto, no primeiro estudo foram
consideradas: “luxo” e “emocdes do consumidor”. Nos trés restantes estudos, a
‘intencdo de compra”, correlacionou com a “percecdo do valor’ e “luxo” no
segundo estudo; com a “percecédo do risco” e “luxo” no terceiro estudo; e com o
‘luxo” e “comportamento planeado” no quarto estudo, respetivamente. Todas

essas palavras foram pesquisadas em inglés.

1.3.1 Emocgdes do consumidor nas economias emergentes

Nesta etapa do estudo o protocolo da revisédo foi formulado da seguinte forma: as
palavras-chave utilizadas em inglés, foram “luxury” e “consumer emotion”; para o
periodo em estudo, considerou-se para analise todos os artigos que foram
publicados online até julho de 2019; a pesquisa foi realizada em duas bases de
dados, Scopus e Web of Science. Esta pesquisa foi limitada a contribuicdes
revisadas por pares. Na base Scopus foram identificados 95 documentos (artigos
e capitulos de livros); posteriormente, as areas de pesquisa limitaram-se a
“Gestao”, “Negdcios” e “Ciéncias Contabeis e Sociais”, reduzindo a amostra de
pesquisa para 64 documentos.

Por meio da pesquisa na base de dados Web of Science, foi possivel identificar
56 documentos; as areas de pesquisa limitaram-se a “Gestdo”, “Negocios” e
“Psicologia Aplicada”, o que reduziu a amostra de pesquisa para 30 artigos. A
amostra final contou com 94 documentos, dos quais foram excluidos 17 artigos,
11 por estarem duplicados e 6 por ndo terem disponiveis o texto completo. Os 77
artigos restantes foram analisados.

Depois disso, 34 documentos foram eliminados por ndo estarem relacionados ao
tema das emoc¢des do consumidor no contexto do luxo. Um total de 43 estudos
foram retidos para a revisdo sistematica.

A literatura sobre a pesquisa do consumidor, atualmente possui poucos estudos

sobre emogdes do consumidor em economias emergentes (Joy et al., 2018). Além

25



disso, temos de afirmar que as respostas emocionais tém sido consideradas um
antecedente influente na avaliacdo do consumidor, principalmente relacionadas a
produtos heddnicos (Kim et al., 2016), como o caso dos bens de luxo.

Estudos anteriores sugerem que as emog¢des sao estudadas como componentes
chave das atitudes e sao influenciadoras das escolhas e preferéncias do
consumidor (Penz & Stottinger, 2011; Peng & Chen, 2015).

1.3.2 Estado da arte do eixo tematico o efeito da percecdo do valor do luxo na
intencdo de compra

Para entender o estado da arte da teméatica o efeito da perce¢do do valor do luxo
na intencdo de compra, foi feita uma busca na base Scopus, que apontou uma
lacuna significativa de pesquisas que associam a tematica percec¢édo do valor do
luxo e intengdo de compra.

A busca foi realizada com as palavras-chaves em inglés: “luxury value” e
“‘purchase intention”; e posteriormente” value perceptions” e “luxury”, foram
identificados 82 documentos (artigos e capitulos de livros); posteriormente, as
areas de pesquisa limitaram-se a “Gestao”, “Negoécios” e “Ciéncias Contabeis e
Sociais”, reduzindo a amostra de pesquisa para 55 documentos identificados, no
recorte temporal dos ultimos 14 anos, de 2007 a 2021, sendo notadamente
crescente o numero de artigos publicados dentro desta tematica no decorrer dos
altimos 10 anos, periodo este em que foi publicado 70% desses artigos. Dentre os
autores mais citados, destacam-se: Wiedmann; Shukla & Purani; Hennigs; e
Shukla.

Por fim, é importante lembrar que a selecdo dos artigos priorizou 0s seguintes
critérios: (a) por discutirem a percecéao do valor do luxo (b) relacdo do estudo com
a intencédo de compra e c) por estarem publicados em revistas de referéncia entre
eles: Psychology and Marketing, Journal of Business Research, International
Marketing Review, entre outros.

A literatura aponta para um crescente numero de estudos relacionados a
percecdo do valor do luxo e intencdo de compra, sendo que a grande maioria
utiliza metodologia quantitativa. A literatura sobre o valor do luxo demonstra que o

debate se desdobra em quatro dimensdes principais, a saber, percecoes de valor
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social, financeiro, individual e funcional (Wiedmann et al., 2009; Hennigs, et al.,
2013; Klerk et al., 2019). Embora essas dimensdes de valor operem de forma
independente, elas interagem umas com as outras e tém varias influéncias nas
percecbes e comportamentos individuais dos valores de luxo que podem ser
usados para identificar e segmentar ainda mais diferentes tipos de consumidores
de luxo (Wiedmann et al., 2009). Em geral, os estudos demonstram que o valor
percebido desempenha um papel importante na intencdo de compra dos
consumidores de luxo (Tynan et al., 2010; Celik & Ercis, 2018).

Verificou-se ainda a seguinte lacuna nas pesquisas: auséncia de estudos sobre a

percecao do valor do luxo no contexto angolano.

1.3.3 Estado da arte do eixo tematico a intencdo de compra de bens de luxo de
acordo a teoria do comportamento planeado

Para entender o estado da arte da teméatica a intencdo de compra de bens de luxo
de acordo com a teoria do comportamento planeado, foi feita uma busca na base
Scopus, que apontou uma lacuna significativa de pesquisas que associam a
tematica intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria do
comportamento planeado.

A busca foi realizada com as palavras-chaves em inglés “planned behaviour” e
"luxury purchase”; “planned behaviour”’, “purchase intention” e “luxury”, foram
identificados 20 artigos, posteriormente, as areas de pesquisa limitaram-se a
“Gestao”, “Negodcios” e “Ciéncias Contabeis e Sociais”, reduzindo a amostra de
pesquisa para 14 documentos identificados, no periodo de 2015 a 2021, sendo
notadamente crescente o numero de artigos publicados dentro desta temética no
decorrer os ultimos anos. Dentre os autores mais citados, destacam-se: Jain, S.,
Khan, M.N., Mishra, S.; Jain, S.; Phau, I., Teah, M., Chuah, J.; Salem, S.F.,
Salem, S.O.; Salem, S.F., Chaichi, K.; Jiang, Y., Miao, M., Jalees, T., Zaman, S.|.;
e Zhang, L., Cude, B.J., Zhao, H.

Por fim, & importante lembrar que a sele¢cdo dos artigos priorizou os seguintes
critérios: (a) por discutirem o consumo de luxo na perspetiva da teoria do
comportamento planeado (b) relacdo do estudo com a intencdo de compra e c)

por estarem publicados em jornais de referéncia entre eles: Journal of Asia
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Business Studies; International Journal of Retail and Distribution Management;
Journal of International Consumer Marketing; International Journal of Market
Research, entre outros.

A teoria do comportamento planeado tem sido usada em varios estudos do
comportamento do consumidor para fornecer uma compreensdo profunda de
fatores pessoais e sociais (Jain & Khan, 2017). Estudos anteriores usaram esta
teoria para compreender os fatores que influenciam o consumo bens de luxo
(Loureiro & Araujo, 2014; Sanyal et al., 2014; Jain et al., 2017; Salem & Salem,
2018).

A teoria do comportamento planeado, provou ser uma ferramenta eficaz no
estudo dos fatores que afetam a intencdo de compra luxo em diferentes paises
(Jain et al., 2015; Jain & Khan, 2017).

Verificam-se ainda a seguinte lacuna nas pesquisas: auséncia de estudos sobre a
intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria do comportamento

planeado no contexto angolano.

1.3.4 Estado da arte do eixo tematico a intencdo de compra de bens de luxo
falsificado de acordo com a teoria da percec¢ao do risco

Para entender o estado da arte da temética a intencdo de compra de bens de luxo
de acordo com a teoria da percecao do risco, foi feita uma busca na base Scopus,
gue apontou uma lacuna significativa de pesquisas que associam a tematica
percecéo do risco e intencdo de compra de bens de luxo falsificado.

A busca foi realizada com as palavras-chaves em inglés: “risk perceptions” e
“luxury Purchase”; “Risk Perceptions” e “Luxury”; “Risk Perceptions” e “Counterfeit
Luxury”; “risk theory” e “Counterfeit Luxury”, foram identificados no total 22
documentos, posteriormente as areas de pesquisa limitaram-se a “Gestao”,
“Negocios”, “Economia, Econometria e Finangas, e “Ciéncias Contabeis e
Sociais”, reduzindo a amostra de pesquisa para 15 documentos identificados, no
recorte temporal dos ultimos 7 anos, de 2015 a 2021, sendo notadamente
crescente o numero de artigos publicados dentro desta tematica no decorrer dos

ultimos anos. Dentre os autores mais citados, destacam-se: Shankar, A
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Pueschel, J., Chamaret, C., Parguel, B.; Yu, S., Hudders, L., Cauberghe, V. e
Koay, K.Y.

Por fim, € importante lembrar que a selecdo dos artigos priorizou 0s seguintes
critérios: (a) por discutirem a percecdo do risco (b) por discutirem a intencdo de
compra de luxo falsificado e c) por estarem publicados em revistas de referéncia
entre elas: Journal of Retailing and Consumer Services, Journal of Business
Research, Journal of Electronic Commerce Research, Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, entre outros.

Pesquisas existentes exploraram o efeito das percecbes do risco, focadas
principalmente no risco geral percebido (Tang et al., 2019). Essa perspectiva pode
nao ser adequada porque o0s riscos sdo diferentes e seus efeitos nos
consumidores podem variar (Peng, 2020), dado que o risco percebido € um
construto multidimensional (Liao et al., 2010; Koay, 2018).

Véarios estudos mostraram evidéncias de que as dimensfes do risco sao
relevantes como fatores de risco no contexto da falsificagéo do luxo (Ting et al.,
2016; Pueschel et al., 2017; Koay, 2018; Peng, 2020). O risco percebido
influencia as atitudes do consumidor em relacdo a produtos de luxo falsificados
(Ting et al., 2016; Pueschel et al., 2017).

Verificou-se ainda a seguinte lacuna nas pesquisas: auséncia de estudos sobre a
intencdo de compra de bens de luxo falsificados de acordo com a teoria da
percec¢ao do risco no contexto angolano.

1.4 Estrutura datese

A tese esta dividida em cinco capitulos. No primeiro capitulo sdo apresentados o
ambito da tese, a justificativa para o desenvolvimento do estudo, a questdo de
investigacdo e os objetivos do estudo, as lacunas de pesquisa e a estrutura do
trabalho.

No Capitulo 2 apresentam-se 0s varios conteudos relativos as varias temaéticas,
apresentando-se 0s conceitos, definicbes e posteriormente contempla o
embasamento tedrico sobre emocdes do consumidor de luxo nas economias
emergentes, em seguida, aborda sobre o efeito da percecéo do valor do luxo na

intencdo de compra, mais adiante faz um descritivo sobre a intengédo de compra
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de bens de luxo com base na teoria do risco percebido e no final do capitulo &
feita uma abordagem sobre a intencdo de compra de bens de luxo de acordo com
a teoria do comportamento planeado.

O Capitulo 3 refere-se a metodologia adotada, onde se detalha cada uma das
etapas do trabalho, referindo-se ao problema de pesquisa, 0os objetivos e as
hipdteses, juntamente com o desenho metodologico. Neste capitulo, constam
ainda informacdes sobre a recolha de dados, a amostra, o0s testes estatisticos e
0s instrumentos de pesquisa utilizado nos estudos empiricos, assim como uma
descricdo basica da ferramenta utilizada nos estudos para a analise dos dados,
denominada modelagem de equacdes estruturais.

Em seguida, o capitulo 4 refere-se ao tratamento e analise dos dados, onde se
relatou os resultados e os achados dos estudos.

Finalmente, no capitulo 5 a tese apresenta as conclusbes gerais, discute
contribuicdes, implicacdes, e limitacbes gerais. A conclusdo conclui com

sugestdes para investigacoes futuras.
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CAPITULO 2 — REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo traz uma reviséo tedrica sobre os determinantes do comportamento
do consumidor de luxo. Comeca por apresentar a revisdo de definicbes e
conceitos que servirdo de base ao desenvolvimento do estudo e posteriormente
faz uma descricdo dos eixos tematicos da pesquisa, que englobam as emocdes
do consumidor de luxo nos mercados emergentes, e a intencdo de compra de
bens de luxo em trés perspetivas, nomeadamente: na perspetiva da percecdo do
valor do luxo; na perspetiva da percecao do risco e na perspetiva da teoria do
comportamento planeado e os respetivos modelos conceituais.

2.1 Definigbes e conceitos

Pesquisa no comportamento do consumidor

A compreensdo do comportamento do consumidor em relacdo a um determinado
produto € essencial na estratégia de marketing de qualquer empresa no mundo
(Mondéjar-Jiménez et al.,, 2022). Na era atual, as empresas devem procurar
identificar e estudar o comportamento do consumidor para obterem vantagem
competitiva.

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor é caracterizado
pelas atividades mentais e emocionais levadas a cabo na compra e utilizacdo de
produtos/servicos de selecao para satisfazer necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor é um processo continuo, ndo apenas do que
acontece quando um consumidor entrega dinheiro ou cartdo de crédito e, por sua
vez, recebe algum bem ou servico (Solomon, 2016). Um processo de compra
comeca quando o consumidor sente a necessidade de ter algo.

Os determinantes do comportamento do consumidor de bens de luxo, integram
quatro fatores basicos, nomeadamente, fatores pessoais, psicoldgicos, sociais e
culturais e fatores relacionados com os bens de luxo (Dhaliwal et al., 2020).

Os fatores pessoais, que influenciam o comportamento do consumidor (Ki et al.,
2017) estéo relacionados com o valor pessoal (Truong, 2010; Pham et al., 2018) o

comportamento de compra (Dubois et al.,, 2005; Godey et al., 2012) ao
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materialismo (Wiedmann et al., 2009; Eisend et al., 2017; Kapferer & Valette-
Florence, 2019), entre outros.

As gquestdes relacionadas com as caracteristicas individuais do consumidor e a
percecdo das marcas de luxo tém um grande impacto no comportamento do
consumidor e sao de interesse para investigadores e gestores (Ko et al., 2019).
Outro fator importante que determina o comportamento do consumidor sdo 0s
fatores psicoldgicos, estes lidam com a psicologia de um individuo que orienta o
seu comportamento para a busca da satisfagdo e incluem motivacdo, percecéo,
aprendizagem, crencas, atitude (Dhaliwal et al., 2020), consumo conspicuo (Shao
et al.,, 2019; Kessous & Valette-Florence, 2019) valor emocional (Kessous &
Valette-Florence, 2019), entre outros.

Outro fator importante que determina o comportamento do consumidor sédo 0s
fatores socioculturais que retratam como a cultura e 0 comportamento de um
grupo de individuos influenciam o comportamento de compra de luxo do
consumidor (Dhaliwal et al., 2020). Os fatores sociais incluem valor social (Shukla
& Purani, 2012; Amatulli et al., 2018) identificag&o social (Khalifa & Shukla, 2017;
Marticotte & Arcand, 2017), diferenciacao de status (Kessous & Valette-Florence,
2019), normas culturais (Kapferer, 2012) influéncia normativa (Shukla et al.,
2016), entre outros.

Finalmente, outro fator importante que determina o0 comportamento do
consumidor de luxo, sdo os fatores relacionados com os produtos de luxo,
incluindo o preco (Amatulli et al., 2018; Kapferer & Valette-Florence, 2019;
Kessous & Valette-Florence, 2019), exclusividade (Lunardo & Mouangue, 2019),
qualidade (Kessous & Valette-Florence, 2019; Amatulli et al., 2017; Shukla, 2012),
prestigio da marca (Shao et al., 2019; Wiedmann et al., 2009), contrafacées (Ngo
et al.,, 2020; Ting et al.,, 2016), conhecimento da marca (Kessous & Valette-
Florence, 2019), entre outros.

Além disso, os determinantes do comportamento do consumidor de bens de luxo,
podem ser vistos como uma série de circulos concéntricos, em que cada circulo
representa um tipo diferente de lente sobre o comportamento do consumidor
(Pham, 2013). A Figura 1, ilustra uma perspectiva concéntrica da teoria do

comportamento do consumidor.
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Figura 1 - Perspectiva concéntrica da teoria do comportamento do consumidor.
Fonte: (Pham, 2013, p. 416).

O estudo de forma geral considerou todos os circulos estabelecidos por Pham
(2013).
A seguir ao conceito do comportamento do consumidor, apresentamos a

perspetiva do luxo.

O luxo

O termo luxo tem um significado amplo, e a sua definicdo varia ao longo do
tempo, pelo que se tem tornado dificili chegar a um consenso entre o0s

investigadores, sendo que a definicdo de luxo se revela uma tarefa complexa. O

conceito do luxo é considerado dindmico, sendo uma noc¢ao que muda de acordo
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com cada sociedade e época, de modo que os diferentes contextos vivenciados
em cada cultura impuseram uma constante redefinicdo do universo do luxo
(Bezerra et al., 2017). O conceito do luxo, antes se referia a coisas menores como
vinho, carros, roupas e reldgios (Srinivasan et al., 2015). O luxo tem sido
frequentemente usado para definir a categoria superior de marcas de prestigio
(Vigneron & Johnson, 2004). Bens de luxo sempre estiveram associados a
exclusividade, riqueza e poder, e foram identificados como satisfacdo de desejos
que ndo sao essenciais (Loureiro & Araujo, 2014). De acordo com Hennigs et al.
(2013) a literatura ilustra que os bens de luxo séo definidos pela sua exclusividade
e raridade. O luxo € uma forma genérica de descrever produtos, servicos ou
estilos de vida e sua conceitualizacdo também depende de questdes relacionadas
a experiéncia do consumidor (Wiedmann et al., 2007). No entanto, entender como
0s consumidores em uma ampla variedade de paises podem conceituar o luxo de
forma diferente € um ponto de partida importante e uma consideracéo relevante
na formagéo de uma definicdo de luxo (Ko et al., 2019).

Contudo, de acordo com Ko et al. (2019) e Dogan-Sudas et al. (2019),
infelizmente em estudos anteriores, ha uma falta de consenso entre os estudiosos
ao definir luxo, como consequéncia, ndo existe uma definicio amplamente aceite
do que constitui luxo. Embora os investigadores anteriores ndo tenham chegado a
um consenso sobre a definicdo do luxo, concordam cada vez mais que 0S Seus
atributos podem ser agrupados em duas componentes principais: caracteristicas
fisicas, incluindo caracteristicas heddnicas e utilitarias (Zhang et al., 2020), e os
denominadores comuns sao a beleza, raridade, qualidade e preco, mas também a
existéncia de uma marca inspiradora endossando o produto (Godey et al., 2013).
Com base em Godey et al. (2013) nesta investigacdo, os bens de luxo foram
definidos como bens com precos elevados, qualidade extraordinaria e escassez,
pelo que podem representar status para 0 seu proprietario, mas nao sdo uma
necessidade para a vida quotidiana. Entre as varias categorias de bens de luxo,
esta investigacdo centra-se nos bens de luxo em geral.

A seguir ao conceito do luxo, faremos uma breve resenha sobre as emocdes do

consumidor no ambito do luxo.
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Emocdes do consumidor

Emocéo refere-se a um estado mental que resulta do processamento ou
avaliacdo da informacdo pessoalmente relevante (Johnson & Stewart, 2005).
Além disso, a emocao € um estado de consciéncia pré-reflexivo que envolve toda
a pessoa. A emocao expressa a perspectiva da pessoa na vida, baseada em
objetivos e valores, definindo como essa pessoa se posiciona no mundo e avalia
0 que é certo para ela nesse mundo (lllouz, 2009). A teoria estabelece dois niveis
de emocbes do consumidor, nomeadamente: emocdes positivas (contentamento,
felicidade, amor e orgulho) e emocdes negativas (raiva, medo, tristeza, vergonha
e averséo) (Akgun et al.,, 2017). No entanto, as emogdes positivas sao vistas
como agradaveis e as negativas como desagradaveis. Geralmente, as decisdes
baseadas nas emocdes sdo vistas como altamente validas, sédo dificeis de mudar
e ndo séo controlaveis (Penz & Stottinger, 2011).

Nos estudos sobre o consumo, as emocgdes sdo estudadas como componentes-
chave das atitudes e séo vistas como influenciadoras das escolhas e preferéncias
dos consumidores (Penz & Stottinger, 2011). Além disso, no comportamento do
consumidor, a atitude desempenha um papel importante no valor que o
consumidor percebe da marca (Sanyal et al., 2014). A atitude pode ser
determinada pelos beneficios derivados das marcas e seus atributos, que servem
de base a intencédo de compra e ao comportamento do consumidor (Jhamb et al.,
2020).

Intencdo de compra de luxo

A intencdo de compra é um estado motivacional nos consumidores, que é
considerado uma consequéncia do seu valor percebido (Chattalas & Shukla,
2015). Um dos fatores que influencia a compra de produtos de luxo é o valor
percebido do luxo (Ko et al., 2012; Salehzadeh & Pool, 2017).

A intencdo de compra de bens de luxo, tem sido discutida na literatura sob a

perspetiva de varias teorias, tais como; a teoria do comportamento planejado
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(Liao et al., 2010; Jain et al., 2015; Jain et al., 2017; Canguende-valentim & Vale,
2022); a teoria da neutralizacdo (Koay, 2018); a teoria do risco percebido (Koay,
2018; Canguende-valentim, 2022), entre outras.

Por outo lado, a investigagdo demonstrou que a atitude influéncia a intengao de
compra de bens de luxo genuinos (Chiu & Leng, 2016; Kaur et al., 2018). e
também em relacdo a contrafacdes (Lee & Yoo, 2009; Chiu & Leng, 2016; Koay,
2018).

Feita a apresentacdo dos principais conceitos em torno da pesquisa, a seguir
apresentaremos 0s quatro eixos tematicos que envolvem este estudo, comecando
por apresentar a revisao sobre as emoc¢des do consumidor em contextos do luxo

nas economias emergentes.

2.2 Emocdes do consumidor em contextos de luxo em economias

emergentes

Relativamente a esta tematica, a revisdo incidird inicialmente sobre os
antecedentes das emoc¢des do consumidor no contexto do luxo, a seguir
analisaremos o0s contextos dos estudos que tém incidido sobre as emocdes do
consumidor de luxo, finalmente identificaremos o0s principais estudos das
emocdes do consumidor no contexto do luxo nas economias emergentes.

De acordo com Catry (2007), o mundo do luxo oferece qualidade e emocéo.

Os motivos que levam as pessoas a consumirem produtos de luxo, seja para
autoexpressdo, ostentacdo ou autoafirmacdo, estdo de alguma forma
relacionados as emocgdes ligadas as experiéncias de luxo (Makkar & Yap, 2018).
Estudos recentes incorporam a experiéncia do consumidor como atributo
relevante para produtos de luxo (Bezerra et al., 2017). Ao usa-los ou
simplesmente exibi-los, os bens de luxo atendem as necessidades psicolégicas
dos consumidores (Hennigs et al., 2013).

Na pesquisa do comportamento, as emog¢des sao estudadas como componentes
criticos das atitudes e séo vistas como influenciadoras das escolhas e
preferéncias do consumidor (Penz & Stottinger, 2011). Geralmente, as decisdes
baseadas em emocdes sao percebidas como altamente validas, séo dificeis de

mudar e ndo sdo controlaveis (Penz & Stottinger, 2011). Consequentemente,
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pesquisas anteriores mostraram que as emocdes sao fortes preditores do
comportamento do consumidor (Peng & Chen, 2015). Os mercados emergentes
estdo cada vez mais abertos as marcas de luxo (Krupka et al., 2014) e nesses
mercados, as marcas de luxo estdo disponiveis para uma ampla gama de
consumidores como nunca (Hennigs et al., 2013). No entanto, é fundamental
compreender as motivacdes dos consumidores para comprar marcas de luxo

nestes paises.

2.2.1 Antecedentes das Emoc¢des no Contexto do Luxo

Estudos anteriores consideraram os estimulos ambientais e ndo ambientais como
os antecedentes das emocdes. Os estudos encontraram diversos estimulos
ambientais com maior énfase na decoracdo e artefatos; condicbes ambientais
(temperatura, iluminacéo, ruido, masica e aroma) e arranjo espacial (Kim et al.,
2016). Os estimulos ndo ambientais considerados foram a qualidade do servico
(Peng & Chen, 2015; Kim et al., 2016; Hyun & Kang, 2014), qualidade do produto,
preco e local (Hyun & Kang 2014).

A teoria de Mehrabian-Russell sugere que estimulos (S) levam a uma reacgéo
emocional ao organismo (O), que, por sua vez, impulsiona a resposta
comportamental dos consumidores (R) (Peng & Chen, 2015; Kim et al., 2016).
Este modelo e suas modificagdes foram aplicados em diferentes contextos, e 0s
resultados desses estudos indicam que os estimulos afetam as emocdes dos
consumidores, que por sua vez influenciam suas respostas (Peng & Chen, 2015).
Os estimulos ambientais que formam as experiéncias do consumidor sdo muito
mais abundantes em um ambiente de varejo de luxo do que em um ambiente de
varejo sem luxo (Kim et al., 2016).

Alguns estudos mostraram que as emocdes dos consumidores Sao
desencadeadas pela qualidade do servico. E outros estudos consideraram este
como antecedente. Foram os estudos no contexto de Hotéis (Hartono et al.,
2012), e no contexto de loja (Kim et al., 2016). Os consumidores antes de
experimentarem os produtos e 0s servigos, sentem diferentes emocdes, algumas
delas influenciam a sua percec¢ao da qualidade do servico da loja (Kim et al.,

2016). A qualidade do servigo também foi considerada nos estudos no contexto
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de restaurantes de luxo (Hyun & Kang, 2014; Akgin et al., 2017). A percecéo
individual, outro antecedente das emocdes, foi considerada em um estudo no
contexto de hotéis de luxo de (Hartono & Chuan, 2011). Constatou-se também
que as experiéncias anteriores foram consideradas antecedente das emocdes,
nomeadamente nos estudos no contexto dos restaurantes de luxo (Hyun & Kang,
2014; Akgun et al., 2017) e no contexto dos cruzeiros de luxo (Manthiou et al.,
2017). Segundo este ultimo autor, quando os consumidores estédo satisfeitos com
suas experiéncias em geral, tendem a falar bem sobre sua viagem de cruzeiro
para 0s outros, por outro lado, experiéncias negativas levam a uma narrativa
desfavoravel. Assim, a novidade também pode ser um preditor de emocdes
positivas. Além disso, a qualidade do produto foi considerada um antecedente das
emocodes, em estudos no contexto de restaurantes de luxo, por (Bezerra et al.,
2017; Hyun & Kang, 2014; Akgin et al.,, 2017). A qualidade do produto ativa
outros estados emocionais relacionados a qualidade do servico (Akgin et al.,
2017). O preco foi considerado um antecedente das emocgdes, nos estudos no
contexto de restaurantes de luxo de (Hyun & Kang, 2014; Akgin et al., 2017). O
preco baixo foi considerado um antecedente das emoc¢Bes na compra de
falsificac6es (Penz & Stottinger, 2011).

Verificou-se também que a localizacdo foi considerada o antecedente das
emocdes no contexto dos restaurantes de luxo (Hyun & Kang, 2014; Akgin et al.,
2017).

Por outro lado, os estimulos ambientais foram considerados antecedentes das
emocdes, em estudos no contexto de lojas, por (Cho & Lee, 2017; Lassus &
Freire, 2014).

Para os consumidores com o0 Unico propésito de apenas visitar a loja e nao
comprar, eles sado influenciados por trés emocdes, felicidade, orgulho e raiva (Kim
et al.,, 2016). No consumo em restaurantes de luxo, os estimulos ambientais
desencadeiam emocdes positivas e negativas nos consumidores, que por sua vez
influenciam a lealdade (Hyun & Kang, 2014). Manthiou et al. (2017) em seu
estudo no contexto de cruzeiros e iates, os resultados confirmaram que diferentes
reacoes emocionais podem ser desencadeadas pelos efeitos de quatro

dimensdes de avaliacdo: congruéncia de metas apetitivas, certeza, novidade e
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agéncia. Os estimulos ambientais também foram considerados o antecedente das
emocdes em estudos no contexto de compras falsificadas (Penz & Stottinger,
2011), e no contexto de cruzeiros e iates (Jinjin, 2017), respetivamente. No
entanto, a familiaridade com a marca foi considerada o antecedente das
emocodes, em estudos no contexto de lojas de luxo, segundo Kim et al. (2016), a
influéncia das emocdes depende do nivel de familiaridade com a marca.

O aspeto fisico do produto foi considerado antecedente das emoc¢des, no contexto
da compra de produtos falsificados (Penz & Stottinger, 2011). A autorrealizacéo
foi considerada o antecedente das emocBes em um estudo no contexto de
cruzeiros e iates (Manthiou et al., 2017).

Feita a descricdo dos antecedentes das emoc¢des do consumidor de luxo, a seguir
apresentaremos os contextos em que foram desenvolvidos estudos das emocdes

do consumidor de luxo.

2.2.2 Contextos das pesquisas das emocdes do consumidor de luxo

As emogodes do consumidor de luxo tém sido estudadas em diversos contextos,
conforme ilustrado na figura 2. Nos estudos analisados verificou-se que os hotéis
de luxo foi o contexto mais popular na literatura, de acordo com os estudos de
(Casidy et al. 2018; Hartono & Chuan, 2011; Hartono et al., 2012; Kozub et al.,
2014; Lo, 2012). Casidy et al. (2018) estudaram a influéncia das emoc¢des na
revisitacao de hotéis. J4 o estudo de Hartono (2012) confirmou que em hotéis de
luxo, a emoc¢do € mais importante do que a cognicdo no impacto da satisfacao
geral do cliente. A qualidade percebida do servigo e as emoc¢des do cliente foram
estudadas por (Hartono & Chuan, 2011; Suwanamas et al., 2015). Lo (2012)
analisou as emocdes e preocupacdes conflitantes em experiéncias durante a
estadia no hotel, os autores referem que as emocdes conflitantes surgem porque
0 mesmo contexto € avaliado com base em preocupacdes contraditorias, tais
como: luxo versus ecoldgico; exploracdo versus familiaridade; prazer versus custo
e novidade versus praticidade, sendo de dificil solu¢do, pois ndo estdo no controle
dos héspedes do hotel.

Kozub et al. (2014) estudaram as emoc¢des para compreender o comportamento

do consumidor apos uma falha de servigo. Os estudos das emoc¢des no contexto
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de hotel de luxo, que tém vindo a ser aplicados em varios paises, tém incidido
particularmente nos casos da Indonésia, Singapura, EUA, Tailandia e Hong Kong.
Depois dos hotéis de luxo, as lojas constituem o segundo contexto mais comum
em que a emocédo foi pesquisada, de acordo com os estudos de (Cho & Lee,
2017; Godey et al., 2009; Kim et al., 2016; Lunardo & Mouangue, 2019).

Cho & Lee (2017) estudaram o impacto das cores do interior da loja de luxo no
ambiente de varejo nas emocdes e percecdo do luxo. Lassus & Freire (2014), em
seu estudo, mostraram que as lojas agregam novidades ao setor de luxo
tradicional: informalidade, simpatia, ludicidade e acessibilidade no contexto de
emocdes compartilhadas.

Desenvolvimentos recentes no setor de bens de luxo, bem como a estratégia de
distribuicdo de algumas grandes empresas, foram pesquisados por (Godey et al.,
2009). Segundo estes Ultimos autores, a estratégia de distribuicdo deve
considerar a necessidade de cumprir o desejo de emocbes e de experiéncia
estética, tal como é expresso pelos clientes de bens de luxo (Kim et al., 2016), em
sua pesquisa, dividiram as experiéncias de compras de luxo dos clientes no local
em duas etapas, sendo antes e depois de entrar na loja de luxo, e entdo
examinaram o efeito das emocdes especificas dos clientes em cada etapa. Estes
autores concluiram que os visitantes de lojas de luxo tendem a ser
emocionalmente estimulados pela marca antes mesmo de entrar na loja (Kim et
al., 2016).

Nas lojas de varejo de luxo, os potenciais consumidores podem sentir a emocao
negativa de constrangimento (Lunardo & Mouangue, 2019). A maioria dos
estudos no contexto de lojas foi aplicada na Franca.

No entanto, existem estudos no contexto de restaurantes, de acordo com as
pesquisas de Akgun et al. (2017); Chen et al. (2015); Hyun & Kang (2014); Peng
& Chen (2015), aplicado em paises como Turquia, EUA, Hong Kong e Tailandia.
Hyun & Kang (2014) examinaram a influéncia das emocdes nas intencdes
comportamentais, moderadas pela orientacdo motivacional e pelo hedonismo.
Akgun et al. (2017) investigaram emocodes positivas e negativas a partir de uma

perspectiva de protétipo e, em seguida, testaram a satisfagdo do cliente. Em
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particular, os resultados indicaram que tanto as experiéncias emocionais positivas
guanto as negativas dos consumidores influenciam sua satisfacao.

O luxo falsificado tem sido objeto de interesse de pesquisa de acordo com 0s
estudos de Marticotte & Arcand (2017); Penz & Stottinger (2012); e Zampetakis
(2014). A demanda por produtos falsificados é uma dor de cabeca constante para
fabricantes de marcas e formuladores de politicas em todo o mundo (Penz &
Stottinger, 2011). Embora a compra de produtos falsificados pareca criar uma
atmosfera emocional cheia de alegria e diversdo, o apego emocional a eles néo
se desenvolve (Penz & Stottinger, 2011). JA em situacbes de consumo de
falsificacdo ndo enganosas, 0s consumidores experimentam emocdes mistas
(Zzampetakis, 2014). A compra de falsificagfes ilustra claramente que o usuério
nem sempre segue a multiddo. No entanto, & facilmente reconhecido que as
falsificacbes seriam utilizadas como indicadores de individualismo (Penz &
Stottinger, 2011). A Schadenfreude pode surgir como resultado de trés condi¢cdes
interrelacionadas: ganho pessoal, ressentimento e inveja (Marticotte & Arcand,
2017). Estes autores referem que o ganho pessoal esta relacionado com o prazer
sentido pela compra de um produto de luxo falsificado, onde os consumidores
esperam obter o beneficio do luxo (conspicuidade e estatuto) sem terem de pagar
um preco elevado pela marca.

Outro estudo focado no Iluxo falsificado, explorou aspetos emocionais e
motivacbes que influenciam a compra de produtos de luxo falsificados em
contraste com os originais (Penz & Stottinger, 2011).

Estudos no contexto de iates e cruzeiros, segundo os estudos de Brun &
Karaosman, (2019), Manthiou et al. (2017) e Jinjin (2017), foram realizados na
Itdlia, EUA e China, respetivamente. Os passageiros de cruzeiros de luxo sao
caracterizados como 0s viajantes mais ricos e orientados para a experiéncia
(Manthiou et al., 2017). Por fim, os estudos de luxo discreto (Makkar & Yap, 2018;
Mcferran et al., 2011) foram aplicados no Canada e no Dubai.

Portanto, em geral, a China é o pais emergente onde mais estudos tém sido
realizados sobre emogdes em um contexto de luxo, segundo estudos de (Wang et
al., 2015; Yeung & Shen, 2019; Joy et al., 2018) e os hotéis constituem o contexto

com mais estudos, sendo a influéncia das emocdes na recuperacao do servico o
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tema mais pesquisado. As lojas sdo o segundo contexto mais estudado, com
estudos focados no impacto das cores do interior da loja de luxo, as experiéncias
de compras de luxo antes e depois entrar na loja. O modelo Mehrabian-Russell
modificado € o mais utilizado quando se trata de realizar estudos na Industria de
Servicos.

Feita a analise dos contextos dos estudos que tém incidido sobre as emocdes do
consumidor de luxo, a seguir identificaremos os principais estudos das emocdes

do consumidor no contexto do luxo nas economias emergentes.

Luxo discreto 2
Iates e Cruzeiros de luxo 3
Luxo falcificado
Restaurantes
Lojas 5
Hoteis g
0 5 10

Figura 2 - Contexto dos estudos das emoc¢des do consumidor de luxo (=dois artigos)
(Fonte: Elaboracéo prépria)

2.2.3 Estudos realizados em economias emergentes

As economias emergentes sdo caracterizadas por infraestrutura inadequada e
escassez cronica de recursos (Sinha & Sheth, 2018). Estas economias tornaram-
se alvo de crescente interesse, no que diz respeito as licbes que podem ser
aprendidas através do estudo dos determinantes essenciais do desempenho
econdémico atual e do potencial destes paises para se tornarem 0s principais
motores do crescimento econdmico global (Vieira & Verissimo, 2009).

Pesquisas anteriores ja haviam identificado que consumidores em mercados
emergentes tendem a comprar bens de luxo principalmente por motivos de
autoapresentacado e por pressao para manter uma posicao social elevada (Pino et
al., 2019; P. Shukla, 2010; Dogan-Sudas et al., 2019). Essa forma de consumo
torna-se pura exposicdo a riqueza (Ostapenko & Cicic, 2011). Por isso, o
consumo conspicuo motiva os consumidores a comprar produtos de luxo (Dogan-

Sudas et al.,, 2019). No entanto, nesses paises, 0s consumidores compram
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produtos de luxo como forma de criar uma imagem favoravel em relacdo aos
demais.

Para este estudo, 0s paises emergentes que apresentamos S0 0S que se
verificaram estudos de emocgOes em contexto de luxo, como sdo 0s casos da

China, Hong Kong, Tailandia, Indonésia, Brasil e Turquia.

China

Como resultado do crescimento econdmico fenomenal da China, o numero de
pessoas ricas esta a aumentar rapidamente (Wang et al., 2015). Poucos estudos
sobre emocdes em um contexto de luxo foram realizados na China, com destaque
para os estudos de Zhao & Zhao (2018) que exploraram o orgulho e sua
associacdo com comportamentos relacionados a posse e uso do carro, sendo o
orgulho definido como a autoconsciéncia emocdo derivada da avaliacdo de
pOSSuir e usar carros como uma autorrepresentacdo positiva. Os resultados do
estudo revelaram que o orgulho esta positivamente correlacionado com o uso do
carro; o orgulho se correlaciona significativamente com o proprietario de carro
mais jovem e mais caro, carros de luxo e licencas de carro locais mais caras; 0s
proprietarios de automéveis, em geral, tém mais orgulho do carro do que os nao
proprietarios de automdveis. No entanto, os carros sédo frequentemente
considerados um simbolo de status.

Em outra pesquisa, Wang et al. (2015) estudaram a motivacdo para a compra de
produtos de luxo e descobriram as inter-relacdes entre diferencas individuais,
motivos e consumo de luxo. Foram identificados oito motivos: autorrealizacao,
qualidade do produto, comparacao social, influéncia dos outros, investimento para
o futuro, presente, ocasides especiais e compra emocional.

No entanto, Jinjin (2017) em seu estudo, analisou diferentes espacos de
decoracao de interiores em diversas areas de cruzeiros internacionais de luxo e
apresentou os principios e fatores dos designs e cores de interiores dos cruzeiros
internacionais de luxo. Com a crenca de que completude, funcionalidade,
caracteristicas culturais, grandes espacos, outros fatores relacionados a luz e

sombras, experiéncia do usuario e devem ser considerados nos designs de cores.
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Design e entretenimento sdo as dimensdes do cenario com maior impacto nas

emocoOes (prazer e excitacao), satisfacao e fidelizacdo (Carneiro et al., 2019).

China e Hong Kong

Joy et al. (2018) examinaram como emocdes especificas impulsionam o consumo
de roupas e acessorios de luxo entre consumidores chineses e de Hong Kong. A
elite da Republica Popular da China geralmente ndo aspira imitar suas
contrapartes de Hong Kong. Ainda assim, eles se ressentem do fato de os
consumidores de Hong Kong se recusarem a se identificar como chineses, pois,
na opinido deles, Hong Kong faz parte da China (Joy et al., 2018). Portanto, a luta
de identidade caracteriza a tensdo entre os consumidores de ambos os paises
que sao movidos pela inveja, ressentimento e ansiedade de status como o0s
principais impulsionadores do consumo de acordo com a teoria das emocdes de
lllouz (2009).

Hong Kong

Lo (2012) analisou as emocdes e preocupacdes conflitantes nas experiéncias de
estadia em hotel. Emocdes conflitantes geralmente surgem porque alguns
recursos e servicos do hotel estdo além do controle dos hdspedes do hotel. A
pesquisa deste autor contribuiu com um modelo sistemético para explicar trés
tipos comuns de estratégias de personalizacdo de hotéis sobre resultados
emocionais (calculando emocdes, emocdes exploratorias, surpresas agradaveis),
énfases de design e natureza do servico. Em outro estudo, Peng & Chen (2015)
examinaram o0 comportamento de consumo em um restaurante de luxo ao
incorporar 0 conhecimento do produto em um modelo Mehrabian-Russell
modificado. O resultado do estudo mostrou que a qualidade superior dos
alimentos, a qualidade do servico e os estimulos ambientais podem influenciar
positivamente as emocdes dos consumidores. Esses resultados estdo de acordo
com os resultados do estudo de Suwanamas et al. (2015) no mesmo contexto,
mas na Tailandia. Além disso, as emoc¢fes podem afetar positivamente a lealdade

aos restaurantes (Peng & Chen, 2015).
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Tailandia

Peng & Chen (2015) analisaram os fatores que contribuem para as intencdes de
recompra de estadia dos consumidores de hotéis de luxo. Os resultados do
estudo confirmam que nos hotéis de luxo, o valor funcional percebido, o valor
hedbdnico e o valor simbdlico/expressivo afetam as emocdes dos consumidores,
que por sua vez afetam seu apego ao hotel de luxo e as intencdes de recompra.
Em outro estudo, Suwanamas et al. (2015) propuseram e testaram um modelo
gue descreve as relacdes entre a qualidade percebida do servigo, as emocdes do
cliente, a satisfacéo e a fidelidade em um ambiente de hotel de cinco estrelas. Os
resultados indicaram que a percecdo da qualidade do servico (dimensdes
tangiveis e intangiveis) tem um efeito significativo nas emocgbes do cliente,
satisfacdo do cliente e lealdade do cliente. Foi analisado o comportamento de
consumo em jantares em restaurantes de luxo, incorporando expectativas de
jantar em um modelo Mehrabian-Russell modificado (Chen et al.,, 2015). Os
resultados deste estudo contribuem para a literatura no sentido de que o modelo
proposto na pesquisa pode descrever experiéncias de consumo gastrondmico em
um restaurante de luxo. Os resultados também revelaram que a expectativa do
jantar pode moderar o comportamento de consumo nos jantares e que os clientes

influenciam as emocdes dos comensais.

Indonésia

Hartono (2012), em seu estudo, confirmou que a emocdo é mais importante do
gue a cognicdo no que diz respeito ao impacto na satisfacdo geral do cliente. No
entanto, em outro estudo em anos anteriores, 0s pesquisadores tinham uma viséo
diferente, afirmando que a avaliacéo da satisfacao do cliente explica a lealdade do

cliente em um ambiente de varejo mais do que a reacdo emocional (Omar, 2010).

Brasil

Bezerra et al. (2017) o seu estudo teve como objetivo identificar os principais
atributos valorizados pelos consumidores de luxo acessivel. Os resultados
indicaram que os consumidores valorizam atributos relacionados as emocgdes

inerentes aos bens de luxo; a qualidade e durabilidade dos itens; as relacbes
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sociais que podem ser estabelecidas a partir da posse e uso do bem; o

protagonismo e tradicdo das marcas; além da importancia da inovacao.

Turquia

Akgin et al. (2017) examinaram 0s complexos processos emocionais pelos quais
os clientes passam ao jantar em restaurantes de luxo. Eles demonstraram a
relagdo entre prototipos sensiveis e satisfagdo do cliente com base na nocédo de
que as emocgbes positivas estdo positivamente relacionadas a satisfacdo do
cliente, e as emocdes negativas estdo negativamente associadas a satisfacdo do
cliente. Os resultados do estudo atende aos resultados de (Peng & Chen, 2015).
Feita a descricdo das emoc¢bes do consumidor de luxo, a seguir abordaremos
sobre o efeito da percecao do valor do luxo na intencdo de compra, que constitui

0 segundo eixo tematico desta tese.

2.3 O efeito da percecao do valor do luxo naintencao de compra

Neste eixo tematico, faremos uma revisao da literatura sobre o efeito da percecao
do valor do luxo na intencdo de compra, apresentaremos também as hipéteses e
o referido modelo conceitual.

Assim, compreender por que os consumidores compram produtos de luxo, o que
eles percebem e como sua percecdo do luxo afeta o comportamento de consumo,
sao as principais tarefas das empresas de luxo (Naumova et al., 2019). Embora o
mercado de luxo tenha se expandido muito na Ultima década, ainda faltam
informacdes sobre comportamentos e percecdes do valor do luxo (Jung & Shen,
2011). Algumas pesquisas explicaram que o valor inclui algumas dimensdes, a
saber, percecdes funcionais, financeiras, pessoais e sociais (Shukla & Purani,
2012; Tynan et al., 2010; Vigneron & Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2009). A
tabela 2 fornece alguns estudos relevantes selecionados que capturam a gama de

percec¢des de valor de luxo.
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Tabela 2 - Alguns estudos relevantes sobre percecéo do valor do luxo

Autores (ano) Paises estudados Percecédo do valor do luxo
Vigneron & Johnson (2004) Australia Conspicuidade, exclusividade e qualidade
Smith & Colgate (2007) N/D Simbdlico/Expressivo,
Experiencial/Hedobnico, Utilitario/Funcional
e Custo/Sacrificio

Wiedmann et al. (2009) N/D Financeiro, Social, Individual e Funcional

Berthon et al. (2009) N/D Obijetiva, Subjetiva e Coletiva

Tynan et al. (2010) N/D Valores Utilitarios, Simbdélicos/Expressivos
(Autodirigido, Direcionado para o Exterior),
Experiencial/Hedbnico, Relacional,
Custo/Sacrificio

Hennigs et al. (2012) Brasil, Franga, India, Financeira, funcional, individual e social

Itdlia, Jap&o, Alemanha,
Hungria, Eslovaquia,
Espanha, Malasia, EUA,
Reino Unido e india

Shukla (2012) EUA, Reino Unido,
Malésia e india

Lim et al. (2012) Malasia

Li, et al. (2012) China

Chattalas & Shukla (2015) Reino Unido e EUA

Roux et al. (2017) Franca

Bachmann et al. (2019) Alemanha

Stathopoulou & Balabanis, Estados Unidos
(2019)

Klerk et al. (2019) Africa do Sul
Park et al. (2020) Estados Unidos

Social, pessoal e funcional

Funcional, emocional e social
Social/lemocional, utilitario e econémico
Social, pessoal e funcional

Elitismo, exclusividade e refinamento
Financeiro, funcional, individual e social
Usabilidade, exclusividade e valores

sociais

Financeiro, funcional, individual e social

Valor social, singularidade e qualidade

A necessidade de estudar a percecao do valor do luxo em diferentes contextos

culturais € sugerida por varios pesquisadores (Jain & Mishra, 2018). Varios

pesquisadores tém realizado estudos no contexto da China (Li et al., 2012; Wu &
Yang, 2018), Coréia (Choo et al., 2012), Taiwan (Hung et al., 2011), india (Shukla,
2012; Shukla & Purani, 2012; Sanyal et al., 2014; (Jain et al., 2017;Jain & Khan,
2017; Jain & Mishra, 2018), Turquia (Celik & Ercig, 2018) e nos Estados Unidos

da América e Inglaterra (Chattalas & Shukla, 2015). No entanto, hd uma
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deficiéncia de pesquisa empirica da perspectiva do mercado de luxo de um pais
africano. Poucos estudos em Africa procuraram entender o efeito das percecées
do valor do luxo na intencéo de compra (Klerk et al., 2019; Makhitha, 2021; Zici et
al., 2021).

Em um estudo na Africa do Sul que investigou as perce¢es dos consumidores
negros sobre as marcas de luxo, os resultados revelam que os consumidores
negros sao mais influenciados pela raridade e singularidade das marcas,
seguidos pelos valores financeiros e funcionais das marcas (Makhitha, 2021).

Em outro estudo na Africa do Sul, os autores testaram o papel preditivo da cultura
e o efeito mediador dos valores individuais e da expressividade do valor na
explicacdo das intencbes de compra de luxo. Os resultados indicaram que o0s
valores culturais de ordem superior - individualismo e coletivismo tém influéncia
preditiva nos valores de nivel individual, autoaperfeicoamento e materialismo, que
por sua vez afetam a expressividade do valor das marcas de luxo para prever as
intencdes de compra de luxo (Zici et al., 2021).

Relativamente a Angola, foram identificados dois estudos realizados a
consumidores de luxo. Um dos estudos analisou a intencdo de compra de bens
de luxo com base na teoria do comportamento planeado (Canguende-valentim &
Vale, 2020), o estudo revelou que a atitude e a norma subjetiva sdo 0s principais
fatores na intencdo de compra bens de luxo. Outro estudo analisou a intencéo de
compra de bens de luxo falsificados com base na teoria do risco percebido
(Canguende-valentim, 2022). O estudo revelou que a percecdo do risco social,
tem uma relacéo positiva na atitude em relacéo a produtos de luxo falsificados. De
forma geral os estudos reportaram o forte impacto do fator social no consumo de
luxo entre os consumidores angolanos.

No entanto, ndo foi encontrado nenhum estudo que investigou o efeito da
percecdo do valor do luxo na intencdo de compra dos consumidores angolanos.
No entanto, este estudo visa colmatar esta lacuna, estudando deste modo o efeito
das percecbes do valor de luxo na intencdo de compra na perspetiva do
consumidor angolano.

No geral, os resultados empiricos apoiam a visdo de que as percecdes de valor

social, pessoal e funcional desempenham papéis importantes nas intencdes de

48



compra de luxo dos consumidores nos mercados de luxo lideres e altamente
desenvolvidos (Chattalas & Shukla, 2015).

A seguir, avancamos as hipoteses sobre o efeito das quatro dimensfes
subjacentes da percecdo do valor funcional, financeiro, individual e social de
(Wiedmann et al., 2007, 2009) nas intencbes de compra de luxo e do papel

moderador do género do consumidor.

Percecéo do valor funcional

O valor funcional refere-se a medida em que um produto (bem ou servi¢o) tem as
caracteristicas desejadas, € util ou desempenha uma funcdo desejada (Tynan et
al., 2010). O valor funcional concentra-se em aspetos do produto como qualidade,
especificidade, usabilidade, confiabilidade, durabilidade (Hennigs et al., 2013;
Chattalas & Shukla, 2015) e singularidade (Shukla, 2012; Wiedmann et al., 2009).
Os consumidores esperam que um produto de luxo seja utilizavel, de boa
qualidade e exclusivo o suficiente para satisfazer seu desejo de se diferenciar
(Wiedmann et al., 2007, 2009). Cada produto é projetado para desempenhar
funcdes especificas para atender as necessidades do consumidor (Chattalas &
Shukla, 2015).

Assim, o valor funcional pode aumentar a intencdo de compra entre 0s
consumidores de luxo (Shukla & Purani, 2012). Dado que as percepcdes do valor
funcional foram consideradas um preditor significativo das intencdes de compra
de luxo em varios estudos anteriores (Chattalas & Shukla, 2015; Celik & Ercis,
2018; Makhitha, 2021).

No contexto desta pesquisa, o valor funcional pode aumentar a intencdo de

compra dos consumidores angolanos, pelo que formulamos a seguinte hipétese:

H1. O valor funcional percebido tem um efeito positivo nas intengdes de compra

dos consumidores angolanos para produtos de luxo.
Percecéao de valor financeiro

A percecao do valor financeiro refere-se a aspetos monetarios, como preco, custo

de revenda, desconto e investimento (Hennigs, Wiedmann, & Christiane, 2013).
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Embora os consumidores de luxo estejam dispostos a pagar precos premium por
produtos de luxo, eles ainda tentam maximizar os beneficios e minimizar os
custos (Wu & Yang, 2018). Um custo de aquisicao mais alto eleva a exclusividade
e conveniéncia da marca de luxo (Shukla & Purani, 2012).

Os consumidores usam precos caros para inferir a qualidade do produto e
sinalizar o status social, eles também esperam obter valor eficiente dos itens de
luxo em troca (Shukla & Purani, 2012).

No entanto, é importante perceber que um produto ou servico ndo precisa ser
caro para ser um bem de luxo, nem € luxuoso apenas pelo preco. (Wiedmann et
al., 2009). Assim, o valor financeiro pode aumentar a intencdo de compra entre 0s
consumidores de luxo, pois as percec¢des do valor financeiro foram consideradas
um preditor significativo das intencdes de compra de luxo em vérios estudos
(Shukla & Purani, 2012; Yang & Mattila, 2015; Wu & Yang, 2018; Makhita, 2021).
No contexto desta pesquisa, 0 valor financeiro pode aumentar a intencdo de

compra dos consumidores angolanos, pelo que formulamos a seguinte hipétese:

H2. A percecdo do valor financeiro tem um efeito positivo nas intencdes de

compra dos consumidores angolanos de produtos de luxo.

Percecéao do valor individual

Os valores individuais estdo ligados a consciéncia dos consumidores sobre o luxo
por meio do reconhecimento de suas demandas (Sivapathy & Murad, 2021). Com
base na orientacdo pessoal do consumidor, para o consumo de luxo, a percecao
do valor individual refere-se a questdes pessoais como materialismo, hedonismo
e autoidentidade (Hennigs., et al 2013).

Os consumidores pessoalmente motivados concentram-se no valor hedonista e
na autoconsciéncia, em vez de outras expectativas de consumo (Shukla, 2012,
Tsai, 2005).

O consumo de luxo esta sendo cada vez mais usado para o prazer autodirigido e
nao apenas pelo motivo social de comprar para impressionar os outros (Chattalas
& Shukla, 2015). Assim, o valor individual percebido pode aumentar a intencéo de

compra entre os consumidores de luxo, uma vez que as perce¢bes de valor
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individual foram consideradas um preditor significativo das intencdes de compra
de luxo em varios estudos (Shukla & Purani, 2012; Celik & Ercis, 2018).

No contexto desta pesquisa, o valor individual percebido pode aumentar a
intencdo de compra dos consumidores angolanos, portanto, formulamos a

seguinte hipotese:

H3. A percecdo do valor individual tem um efeito positivo nas intengbes de

compra dos consumidores angolanos em relacéo aos produtos de luxo.

Percecdo do valor social

O conceito de orientacdo do valor social esta enraizado em pesquisas com foco
em cooperagcao e competicado (Chattalas & Shukla, 2015). Valor social percebido,
refere-se a aspetos como conspicuidade e prestigio e foca na utilidade percebida
gue os individuos adquirem de produtos ou servi¢cos que sao reconhecidos dentro
de grupos sociais (Hennigs et al., 2013).

As percecOes do valor social sdo em grande parte, preferéncias de consumo
voltadas para o exterior relacionadas ao especto instrumental do gerenciamento
de impressodes (Shukla, 2012). Assim, uma marca de luxo associada a sinalizacéo
conspicua pode ser altamente preferida pelos consumidores (Shukla, 2012).

O significado dos produtos é importante para os consumidores e seus grupos
sociais e, portanto, os consumidores geralmente compram produtos de acordo
com o que significam para eles e para seus grupos sociais de referéncia
(Chattalas & Shukla, 2015; Wiedmann et al., 2007, 2009), onde o significado dos
produtos é importante para 0os consumidores e seus grupos sociais. Grupo de
referéncia tem efeitos no consumo conspicuo de um produto (Wiedmann et al.,
2007). Na era digital de hoje, com a midia global (online e offline) e sua presenca
cada vez maior, os individuos estdo constantemente expostos a varias situacdes
que desencadeiam compara¢des sociais com amigos, pares, grupos de
consumidores, comunidades de marcas e celebridades que posteriormente
influenciam seu comportamento de compra (Pillai & Nair, 2021).

Os consumidores geralmente compram produtos de acordo com o que significam

para eles e para os membros de seus grupos sociais de referéncia (Wiedmann et
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al.,, 2007, 2009; Tynan et al., 2010). Se o consumo de bens de luxo for
considerado socialmente apropriado, os consumidores podem ter de adotar tal
comportamento para se adequar aos padrdes sociais (Chattalas & Shukla, 2015).
Muitas forcas motivacionais afetam o comportamento do consumidor para
comprar e consumir bens, uma das motivacbes mais importantes para o0s
consumidores comprarem e consumirem € ganhar status ou prestigio social
(Chattalas & Shukla, 2015). Assim, o valor social percebido pode aumentar a
intencdo de compra entre os consumidores de luxo, j& que as percec¢des do valor
social foram consideradas um preditor significativo das intencdes de compra de
luxo em varios estudos (Hung et al.,, 2011; Shukla, 2012; Chattalas & Shukla,
2015; Celik & Ercis, 2018; Jain & Mishra, 2018).

No contexto desta pesquisa, o0 valor social percebido pode aumentar a intencao
de compra dos consumidores angolanos, portanto, formulamos a seguinte

hipoétese:

H4. O valor social percebido tem um efeito positivo nas intengdes de compra dos

consumidores angolanos para produtos de luxo.

Efeito moderador do género do consumidor

Pesquisas anteriores exploraram os efeitos moderadores das caracteristicas
demogréficas do consumidor, como o sexo, idade, nivel de escolaridade, estado
civil e nivel de renda (Rid et al., 2014; Kim, 2017; Hwang & Lyu, 2018). Por
exemplo Hwang & Lyu (2018) examinou diferencas significativas no valor de luxo
com base nas caracteristicas demograficas dos passageiros de primeira classe.

O género é frequentemente identificado como uma varidvel que representa
diferentes estilos de consumo e objetivos pessoais (Husain et al., 2022).

Portanto, as seguintes hipéteses foram formuladas para capturar o potencial
papel moderador do género nos diferentes construtos de interesse explorados no

presente estudo:

H5a. O género do consumidor modera a relagdo entre a perce¢do do valor

funcional e a intengéo de compra de luxo.
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H5b. O género do consumidor modera a relacdo entre a percecdo do valor
financeiro e a intencdo de compra de luxo.

H5c. O género do consumidor modera a relacdo entre a percecdo do valor
individual e a intengc&o de compra de luxo.

H5d. O género do consumidor modera a relacéo entre a percecédo do valor social
e a intencdo de compra de luxo.

O modelo conceitual do estudo é o proposto na figura 3, derivado das hipoteses

acima

Percecdo do Valor
Funcional

Percecdo do Valor
Financeiro
_ m3
Percecdo do
Walor Individual

Percecdo do Valor
Social

Intencéo de
Compra

Figura 3 - Modelo conceitual do efeito da percecéo do valor do luxo na intencéo de compra

Feita a descricdo sobre o efeito da percecdo do valor do luxo na intencdo de
compra das emocdes do consumidor de luxo, a seguir abordaremos sobre a
intencdo de compra de bens de luxo falsificado com base na teoria do risco

percebido, pelo que constitui o terceiro eixo tematico desta tese.
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2.4 A intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria do

comportamento planeado

Neste eixo tematico, faremos uma revisdo da literatura sobre a intencdo de
compra de bens de luxo com base na teoria do comportamento planeado,
apresentaremos também as hipéteses e o referido modelo conceitual.

De acordo com Granot et al. (2013), o mercado mundial de bens de luxo cresceu
substancialmente, a partir da segunda metade do século XX.

O crescimento moderado nos EUA e mercados europeus, juntamente com uma
crescente demanda por bens de luxo em economias emergentes como o Brasil,
Russia, India e China levam a um crescimento substancial no mercado mundial
de bens de luxo (Hennigs, Wiedmann, & Christiane, 2013).

A Asia-Pacifico representa hoje o maior mercado de luxo (Lahtinen & Tuominen,
2017). O apetite crescente por marcas de luxo nas economias emergentes da
Asia, especialmente na China, ajudou a impulsionar o crescimento do mercado de
luxo nos ultimos anos (Li et al., 2012). A China e os consumidores chineses tém
vindo a desempenhar um papel de lideranga no crescimento do mercado de bens
de luxo (Yin et al., 2020).

Com o aumento da demanda por bens de luxo, o consumo de luxo permaneceu
de grande interesse entre os estudiosos que consideram uma tendéncia cultural
notavel e uma atividade econdmica na sociedade contemporanea (Mundel et al.,
2017).

O mercado do luxo estd a experimentar um novo fendmeno, sendo que o
consumo destes bens estdo mais acessiveis e disponiveis para uma ampla gama
de consumidores do que no passado (Lim et al., 2013).

Nos ultimos anos, o consumo de luxo tem penetrado em diferentes niveis das
comunidades da sociedade (Wang et al., 2010).

Aspetos relativos a busca pelo prazer (hedonismo), status, qualidade, praticidade
e relacionamento no ambito de grupos sociais aparecem como atributos que
podem determinar o comportamento dos consumidores de bens de luxo (Bezerra
et al., 2017).

O comportamento do consumidor € grandemente influenciado e moldado por

fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Wang et al., 2010). O consumo
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de produtos que proporcionam status pode ajudar as pessoas em sua luta por
respeito proprio e aprovacéo social (Eastman et al., 1999).

Apesar do consideravel volume de pesquisas sobre o consumo de bens de luxo,
ainda ha muito a ser compreendido sobre os determinantes que influenciam as
intencdes de compra dos consumidores por produtos de luxo (Zhang et al., 2020).
A teoria do comportamento planeado, provou ser uma ferramenta eficaz na
compreensao dos fatores que afetam a intencdo de compra dos consumidores em
relacdo a marcas de luxo em diferentes paises (Zhang & Kim, 2013).

Em Angola particularmente, ndo foi identificada nenhuma pesquisa que explorou
os fatores que influenciam o consumo de bens de luxo.

Assim, é muito importante entender o que motiva os consumidores angolanos a
comprar artigos de luxo. Portanto, os resultados da pesquisa sobre os
consumidores de luxo em sociedades ocidentais como os Estados Unidos e
orientais como o0s estudos na China, ndo podem ser generalizados para 0s
consumidores angolanos.

Neste sentido, este estudo, visa identificar os fatores que influenciam o consumo
de bens de luxo destes consumidores, com base na teoria do comportamento
planeado de Ajzen (1991), possibilitando assim por um lado preencher a lacuna
na literatura, sendo que nenhum estudo foi realizado anteriormente para
compreender a singularidade do comportamento do consumidor de luxo, usando
uma teoria de comportamento do consumidor em Angola. Por outro lado, as
marcas de luxo poderdo gerar maior valor para as empresas e para 0S
consumidores.

Dentre as diversas categorias de bens de luxo, esta pesquisa se concentrou em

bens de luxo de forma geral.

2.4.1 Teoria do comportamento planeado

A teoria do comportamento planeado (TPB) é baseada na Teoria da Acéao
Racional (TRA), que afirma que as crencas humanas influenciam atitudes e
moldam inten¢Bes comportamentais (Loureiro & Araujo, 2014). Esta teoria tém

desempenhado um papel crucial no fornecimento de uma compreenséo profunda

55



dos fatores pessoais e sociais quando aplicadas a varios estudos do
comportamento do consumidor (Ling, 2009; Sanyal et al., 2014; Jain & Khan,
2017).

Ajzen (1991) estendeu a Teoria da Acdo Racional adicionando o controle
comportamental percebido. O fator central do controle comportamental percebido
€ a intencao do individuo de realizar um determinado comportamento, pelo que as
intencdes sdo assumidas para capturar os fatores motivacionais que influenciam
um comportamento (Loureiro & Araujo, 2014; Salem & Salem, 2018).

A Teoria do Comportamento Planeado destaca trés variaveis independentes para
a intencdo comportamental, nomeadamente: a atitude; a norma subjetiva e o
controle comportamental percebido (Ajzen, 1991). Assim, quanto mais favoravel
for a atitude e a norma subjetiva com respeito ao comportamento, e quanto maior
for o controle comportamental percebido, mais forte deve ser a intencdo de um
individuo de realizar um determinado comportamento (Ajzen, 1991).

Esta teoria provou ser uma ferramenta eficaz na compreensédo dos fatores que
afetam o comportamento de compra dos consumidores em relacdo aos bens de
luxo (Ling, 2009; Zhang & Kim, 2013; Sanyal et al., 2014; Loureiro & Araujo, 2014,
Jain, Khan, & Mishra, 2015; Jain & Khan, 2017; Salem & Salem, 2018; Jain,
2020).

Atitude

A atitude refere-se ao grau em que uma pessoa tem uma avaliacao ou apreciacao
favoravel ou desfavoravel do comportamento em questao (Ajzen, 1991).

De acordo com Jain et al. (2017) a atitude refere-se a crenca firme de uma
pessoa em relacdo ao desempenho dos comportamentos em questao.

Os consumidores poderiam ter uma atitude favoravel em relacdo a compra de um
produto se considerassem que o produto refletia suas necessidades de
identidades (Loureiro & Araujo, 2014).

A medida que os consumidores se familiarizam com as marcas de luxo, eles
podem desenvolver uma atitude positiva em relacdo as marcas de luxo, levando a

um aumento na intencao de compra (Jain, 2020).

56



Uma atitude positiva ou negativa € especificamente impactada pela intensidade
do comportamento e conviccbes com relacdo ao resultado provavel (Jiang &
Miao, 2019).

Varios outros estudos no passado também confirmaram o efeito significativo da
atitude em relacdo as intencées de compra de bens de luxo (Loureiro & Araujo,
2014; Jain et al., 2017; Jain & Khan, 2017; Salem & Salem, 2018; Jain, 2020).

No contexto desta pesquisa, 0s consumidores podem ter uma atitude favoravel
relacionada a intencdo de compra de produtos de luxo, se estes atenderem as
suas necessidades. Assim, quanto maior for a atitude, maior é a probabilidade de
0s consumidores comprarem produtos de luxo. Portanto, formulamos a seguinte

hipotese:

H6. A atitude em relacdo a compra de bens de luxo tem um efeito positivo nas
intencdes de compra dos consumidores angolanos com relacdo a produtos de

luxo.

Norma subjetiva

A norma subjetiva enfoca a presséo social percebida para realizar ou ndo realizar
o comportamento (Ajzen, 1991). A norma subjetiva pode colocar pressdo em
relacdo ao desempenho ou ndo desempenho do comportamento em questao,
independentemente da atitude dos individuos. (Jain & Khan, 2017).

A norma subjetiva refere-se a influéncia de outras pessoas importantes no
desempenho do comportamento de um individuo (Jain et al., 2017), como a de
amigos, parentes e outros consumidores no meio social (Singh et al., 2021).
Vérios estudos no passado descobriram que a norma subjetiva € o principal
preditor da intencdo de compra de luxo entre os consumidores (Ling, 2009; Jain et
al., 2017; Jain & Khan, 2017; Jain, 2020).

No contexto desta pesquisa, a norma subjetiva influéncia favoravelmente no
desempenho do comportamento dos consumidores relacionado a intencdo de
compra de produtos de luxo, se estes considerarem o comportamento de amigos,
familiares e outros consumidores no meio social. Assim, quanto maior for a

influencia da norma subjetiva, maior € a probabilidade de os consumidores
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comprarem produtos de luxo. Portanto, com base na revisdo de literatura,

formulamos a seguinte hipétese:

H7. A norma subjetiva tem um efeito positivo nas intencdes de compra dos

consumidores angolanos com relagéo a produtos de luxo.

Controle comportamental percebido

O controle comportamental percebido é o grau de dificuldade que um individuo
percebe ao realizar um comportamento especifico (Ajzen, 1991).

O controle comportamental percebido permite prever os comportamentos que as
pessoas pretendem realizar, mas sdo incapazes de realizar devido a falta de
oportunidades / recursos (como tempo, dinheiro, habilidades) (Jain, 2020).

Num estudo realizado na China, o controle comportamental percebido foi um fator
chave na determinacdo da intencdo de compra de consumidores de bens de luxo
(Ling, 2009).

Vérios estudos confirmaram que existe uma relacdo direta entre o controle
comportamental percebido com comportamento de compra de luxo (Jain, 2020).
No contexto desta pesquisa, o controle comportamental percebido influencia
favoravelmente no desempenho do comportamento dos consumidores
relacionado a intencdo de compra de produtos de luxo. Assim, quanto maior for o
controle comportamental percebido, maior é a probabilidade de os consumidores
comprarem produtos de luxo. Portanto, com base na revisdo da literatura,

formulamos a seguinte hipotese:

H8. O controle comportamental percebido tem um efeito positivo nas intencdes de

compra dos consumidores angolanos com relacédo a produtos de luxo.

O modelo conceitual do estudo € o proposto na figura 4, derivado das hipoteses

acima.
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Figura 4 - O modelo conceitual da intencdo de compra de luxo de acordo com a teoria do
comportamento planeado.

2.5 A intencdo de compra de bens de luxo falsificados com base na teoria

do risco percebido

Neste eixo tematico, faremos uma revisdo da literatura sobre a intencdo de
compra de bens de luxo falsificados com base na teoria do risco percebido,
apresentaremos também as hipéteses e o referido modelo conceitual.

A falsificacdo estd a aumentar o mais rapido do que nunca e esta a se tornar num
problema econémico global impossivel (Bian et al., 2016).

A questdo da falsificacdo continua a ser uma grande preocupacdo para O
comércio global em muitos paises (Ting et al., 2016). As falsificacdes tém um
efeito prejudicial no mercado de luxo. Os produtos falsificados estdo no mercado
onde ha demanda do consumidor (Ting et al., 2016). A compra de luxo falsificado
leva o consumidor a se beneficiar dos atributos dos bens de luxo por meio do
baixo custo. Os atributos do luxo bens séo beleza, raridade, qualidade, preco
premium, e também a existéncia de uma marca inspiradora endossando o produto
(Godey et al., 2013).

Artigos de luxo falsificados referem-se a produtos com marca idéntica a uma
marca registada, violando assim os direitos do titular da marca (Bian & Moutinho,

2009). Bens de luxo falsificados, como roupas, sapatos e bolsas, sdo feitos em
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qualidade variada, com o maior esforco sendo feito para imitar detalhes da moda
(Norashikin, 2009), no entanto, geralmente sdo vendidos a precos drasticamente
reduzidos com qualidade comprometida (Koay, 2018).

Ao comprar falsificacbes a precos baixos, fingindo usar os originais, 0s
consumidores procuram associar-se a imagem criada pelas marcas de luxo,
beneficiando-se da sua aura de prestigio e recusando-se a pagar 0S precos
exigidos pelos originais (Perez et al.,, 2010). Embora as falsificacdes de luxo
possam néo oferecer o mesmo nivel de exceléncia em atributos intangiveis como
0s originais, eles preservam a imagem de marca que 0s originais transmitem
(Pueschel et al., 2017).

Trés temas principais descrevem os beneficios internos que os consumidores
obtém ao comprar e consumir produtos de luxo falsificados: primeiro, ser eficiente
otimizando seus recursos; segundo, divertir-se experimentando aventura, prazer e
risco; e terceiro, enganar 0s outros na esperancga de ndo serem pegos (Perez et
al., 2010).

Num esforco para entender o consumo de produtos falsificados por parte dos
consumidores, a maioria dos estudos existentes utiliza a teoria do comportamento
planeado (Chiu & Leng, 2016; Ting et al., 2016). Tradicionalmente, a pesquisa se
concentra no consumo ético (Manchiraju & Sadachar, 2014) nas caracteristicas
socioculturais do consumidor que facilitam a falsificagcdo (Bian & Veloutsou, 2007)
e nos motivos financeiros que impulsionam o consumo de luxo falsificado n&o
enganoso, onde os consumidores compram produtos falsificados de forma
consciente e voluntaria (Grossman & Shapiro, 1998; Staake et al., 2009; Koay,
2018).

A compra de produtos falsificados é considerada uma acdo de risco, dada a
possibilidade de o consumidor se expor a diversos tipos de risco (Matos et al.,
2007; Yeap & Ramayah, 2006).

Na literatura sobre a pesquisa do consumidor, o risco percebido refere-se as
incertezas percebidas pelos individuos em relacdo aos resultados adversos
relacionados a uma decisdo de compra (Dowling & Staelin, 1994; Forsythe & Shi,
2003; Chen & Chang, 2012).
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No entanto, até o momento, ha um nimero minimo de estudos investigando os
impactos de varias dimensdes do risco na intencdo de compra dos consumidores
de produtos de luxo falsificados (Koay, 2018).

A literatura de marketing anterior reconheceu que o risco percebido influencia as
decisbes de compra, sendo que os consumidores buscam reduzir a incerteza e as
consequéncias néo intencionais durante as decisbes de compra (Matos et al.,
2007).

A teoria do risco percebido é valiosa, pois fornece explicacdes sobre a intengéo
dos consumidores de comprar bens de luxo falsificados (Koay, 2018). As
dimensdes do risco predizem a percecdo geral do risco e aumentam a
compreensao do comportamento do consumidor (Featherman & Pavlou, 2003).
Portanto, este estudo é uma tentativa de entender a disposi¢do dos consumidores
em comprar produtos falsificados de luxo ndo enganosos, o que significa que os
consumidores estdo plenamente conscientes do fato de que os produtos ndo séo
genuinos.

Produtos falsificados ndo enganosos sao casos em que o consumidor compra
conscientemente um produto falsificado (Heike, 2010).

A escolha do contexto de contrafacdo ndo enganosa € importante, pois estas
circunstancias permitem investigar as verdadeiras percecfes do consumidor (Bian
& Moutinho, 2009).

A compra de marcas de luxo estd a crescer particularmente quando se trata de
comportamento de compra ndo enganoso (Hanzaee & Taghipourian, 2012).

Por outro lado, a maioria dos estudiosos que exploram a falsificacdo na
perspectiva do consumidor baseiam suas pesquisas em dados coletados no
mundo ocidental (Eisend & Schuchert-Guler, 2006), embora pesquisas mais
recentes também considerem paises asiaticos (por exemplo, Pueschel et al.,
2017; Chen et al., 2014; Phau & Teah, 2009). Ha ainda uma forte necessidade de
compreender os fatores que explicam o comportamento de compra de bens de
luxo falsificados no contexto das economias emergentes. Além disso, foi sugerido
que o comportamento do consumidor em relagdo & compra de produtos

falsificados difere entre os paises (Chiu & Leng, 2016).
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Assim, o presente estudo considerara bens de luxo em geral e busca
compreender o impacto das dimensdes de risco financeiro, psicoldgico e social na
atitude e intencdo de compra em relacéo a bens de luxo falsificados. A atitude do
consumidor tem sido amplamente investigada como antecedente do
comportamento do consumidor (Ajzen, 1991; Riquelme et al., 2008; Kassim,
2017). Portanto, é necessario estudar a influéncia da atitude em relacdo a
intencdo de compra de produtos de luxo (Kunz et al., 2020).

Este estudo foi aplicado aos consumidores angolanos. Trata-se de um estudo
realizado em um pais africano.

Poucos estudos em Africa procuraram compreender o comportamento de compra
de produtos de luxo falsificados, com excecdo de dos estudos de Cant et al.
(2014) e Kutu (2015) na Africa do Sul.

No entanto, ndo houve estudo prévio em um pais africano que procurou
compreender a intencédo de compra de bens de luxo falsificados de acordo com a
teoria da percecéo de risco. Este estudo visa preencher esta lacuna na literatura
existente. Portanto, € importante desenvolver uma compreenséo aprofundada do
risco percebido pelos consumidores de luxo (Chang & Ko, 2017). Considerando a
escassez de estudos sobre contrafacdo, a exploracdo do impacto das diferentes
dimensdes dos riscos percebidos pelos consumidores, na atitude e na intencao de
compra, face a contrafacdo de luxo em Angola, tornou necessario 0 presente
estudo, devido as tendéncias relativamente recentes de utilizagéo da Africa como
rota de transito (Meissner, 2010) e também como destino das falsificacGes
(Haman, 2010).

Os resultados da pesquisa deste estudo sao Uteis para compreender 0s impactos
das varias dimensbes do risco percebido na atitude e na intencdo dos
consumidores de comprar produtos de luxo falsificados. Posteriormente, o0s
resultados podem servir de referéncia para as empresas na formulacdo de

estratégias de marketing e para os governos no combate a falsificacao.

2.5.1 O mercado de falsificacbes

A falsificacdo é um fenbmeno global, mas sua magnitude varia entre os paises

(Eisend et al., 2017). A falsificacdo tem sido motivo de grande preocupacdo ao
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longo dos anos e € um mercado que continua a prosperar (Cant et al., 2014). No
entanto, é importante reconhecer que os lucros gerados pelo comércio de
falsificacdo vém a custa da perda econOmica dos fabricantes originais (Koay,
2018) e dependem da cooperagéao do consumidor.

Marcas de luxo genuinas sao financeiramente inacessiveis para muitos
consumidores em paises em desenvolvimento, dado que estes consumidores tém
niveis de renda mais baixos (Eisend et al., 2017).

Ha cada vez mais sofisticacdo na producdo de contrafacdo, e por outro lado os
consumidores geralmente ndo conseguem reconhecer as diferencas entre um
produto genuino e um falsificado, devido a aparéncia quase idéntica e pequena
diferenca na qualidade (Koay, 2018).

Esfor¢cos para convencer os consumidores a ndo comprar produtos falsificados
podem ser ineficazes, a menos que as necessidades especificas daqueles
pertencentes a diversas populacdes e mercados sejam totalmente compreendidas
e abordadas (Eisend et al., 2017).

A producdo de produtos falsificados ndo se limita apenas a produtos de uso
diario, incluindo produtos de higiene pessoal, suplementos de salde e alimentos,
mas também é encontrada em produtos de luxo com valor simbdlico (Koay, 2018).
As falsificacdes de produtos de luxo sdo comumente definidas como reproducao
ou uma verséo replicada do produto original, geralmente de uma marca bem
conhecida (Thi et al., 2017).

Os mercados globais de produtos de luxo falsificados ultrapassaram US$ 600
bilhdes por ano, o que representou cerca de 5-7% do valor anual do comércio
mundial (Zampetakis, 2014).

Vérios pesquisadores buscam entender as motivacdes para a compra de bens de
luxo falsificados (Huyen et al., 2016; Ting et al., 2016; Thi et al., 2017; Eisend et
al., 2017). Por outro lado, um nimero crescente de pesquisas busca entender as
motivagdes para a compra de bens de luxo falsificados, levando em consideragéo,
entre outras variaveis o risco percebido (Riquelme et al., 2008; Pueschel et al.
2017; Koay, 2018).
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Apesar desses estudos abundantes, muitos pesquisadores concordam que 0S
motivos da intencdo dos consumidores de comprar produtos falsificados ainda

nao estao totalmente cobertos (Li et al., 2018; Qin et al., 2018).

2.5.2 O mercado de falsificacdo na Africa

A Africa sempre foi vista apenas como destino de produtos falsificados e,
portanto, as estratégias anti falsificacdo tém sido priorizadas na Europa, América
e Asia (Haman, 2010).

Poucos estudos em Africa procuraram estudar as intencbes de compra de
produtos falsificados (Cant et al., 2014; Kutu, 2015; Ansah, 2017; Souiden et al.,
2018).

Em um estudo na Tunisia que investigou o efeito da ética, religiosidade e atitudes
dos individuos em relacéo as falsificagcdes nas intencdes de compra de produtos
falsificados, os resultados indicaram que a religiosidade, a ética e as atitudes
influenciam a intencdo de comprar falsificagdes (Souiden et al., 2018).

Em outro estudo que comparou a influéncia dos efeitos do preco e do pais de
origem na atitude do consumidor e na intencdo de compra de produtos de
falsificados, na metropole Kumasi de Gana, os resultados indicaram que o efeito
pais de origem influencia a atitude do consumidor e intencdo de compra mais do
que o preco dos produtos falsificados (Ansah, 2017). Os resultados também
mostraram uma associacdo significativa entre o nivel de escolaridade e os
produtos falsificados adquiridos pelo consumidor.

Em relacdo aos bens de luxo falsificados, Cant et al. (2014) em seu estudo
procurou descrever o comportamento de compra de luxo falsificado em
consumidores sul-africanos, no entanto os resultados indicaram que a demanda
por produtos de luxo falsificados € relativamente baixa.

Em seu estudo, Kutu (2015) descreveu a intencédo dos consumidores sul-africanos
em comprar marcas de moda de luxo auténticas em comparacdo com produtos
falsificados. Os resultados do estudo indicaram que o0s consumidores em
Joanesburgo tém uma alta intencdo de comprar produtos de moda de luxo falsos.
O comportamento do grupo social relacionado a produtos falsificados difere entre

paises em desenvolvimento e desenvolvidos e, portanto, desempenha um papel
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diferente na construcdo da identidade do consumidor por meio de marcas
falsificadas (Eisend et al., 2017).

N&o houve estudo prévio em um pais africano que busque entender a intencéo de
compra de bens de luxo falsificados levando em consideracdo as dimensdes do
risco percebido. No entanto, é importante desenvolver uma compreensao
profunda do risco percebido pelos consumidores de luxo, sendo que o0s
componentes de risco dominantes e sua importancia relativa podem variar entre
0s contextos de pesquisa (Liao et al., 2010). A seguir, apresentaremos a teoria da

percecao do risco.

2.5.3 Teoria da percec¢éao do risco

De acordo com Bauer (1960), o comportamento do consumidor envolve risco
porque suas acbes de compra produzirdo consequéncias que ele ndo pode
antecipar com certeza, e algumas das quais, pelo menos, provavelmente seréo
desagradaveis.

Além disso, de acordo com a teoria do risco percebido, os consumidores sdo mais
frequentemente motivados a evitar erros do que a maximizar a utilidade na
compra (Mitchell, 1999). O risco que o0s consumidores percebem podem
influenciar fortemente o seu comportamento (Chiu & Won, 2015). Portanto, quanto
mais risco eles percebem, menor a probabilidade de comprar (Lim, 2003). O risco
€ visto como uma preocupacao significativa durante as decisbes de compra,
indicando que os consumidores procuram maneiras de diminuir a ambiguidade e
os resultados desfavoraveis das decisdes de compra (Bian & Moutinho, 2009).

As pessoas diferem em suas avaliacdes do risco no mesmo objeto, dependendo
de fatores individuais e situacionais (Pueschel et al., 2017). Em geral, as pessoas
tendem a evitar erros em vez de maximizar a utilidade quando se envolvem em
tomadas de deciséo arriscadas (Liao et al., 2010).

Varios estudos mostraram evidéncias de que as dimensfes de risco sdo 0s
fatores de risco relevantes no contexto da falsificagao (Koay, 2018).

Em um estudo que considera o risco percebido como uma crenga saliente que

influencia a atitude e a intencéo de usar software pirata, os resultados indicaram
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que o risco de processo percebido tem impacto na intencdo de usar software
pirata, e o risco psicolégico percebido € um forte preditor de atitude em relacéo ao
uso de software pirata (Liao et al., 2010).

Peng (2020) investigou a intencdo do consumidor de jantar em restaurantes de
luxo quando novas praticas verdes sdo implementadas, considerando a confianca
e 0s riscos percebidos. Os resultados do estudo mostraram que 0S riscos
percebidos (funcional, fisico, financeiro, hedbnico e autoimagem) afetaram
significativamente a inten¢do de consumo dos consumidores.

Abzakh et al. (2013) avaliou a relacdo entre as varias dimensfes do risco
percebido e a resisténcia do consumidor ao medicamento genérico, os resultados
indicaram que o risco de tecnologia, de desempenho e o risco fisico, estdo
positivamente relacionados a resisténcia do consumidor. Por outro lado, o estudo
também afirma que o risco financeiro, o risco de desempenho de infraestrutura, o
risco de tempo, o risco social e o risco psicolégico, ndo tém relacdes significativas
com a resisténcia do consumidor aos medicamentos genéricos.

Portanto, de acordo com os estudos anteriores, o risco percebido foi um forte fator
influenciador das atitudes do consumidor em relacdo a produtos de luxo
falsificados (Ting et al., 2016). Varios estudos mostraram evidéncias de que as
dimensdes de risco sdo fatores relevantes no contexto da falsificacdo de luxo
(Ting et al., 2016; Koay, 2018). A intencédo de compra de bens de luxo falsificados
é influenciada negativamente pelas dimens@es do risco percebido funcional,
fisica, hedbnica, autoimagem (Peng, 2020), moral (Pueschel et al., 2017),
financeira (Cordell et al., 1996; Bamossy & Scammon, 1985; Peng, 2020),
psicolégica (Liao et al., 2010; Martin et al., 2015; Quintal et al., 2016; Pueschel et
al., 2017), social (Phau et al., 2009; Koay, 2018) e performance (Koay, 2018).
Conforme mencionado anteriormente, apenas as dimensdes de risco financeiro,

risco psicoldgico e risco social foram de interesse para este estudo.

Risco financeiro percebido
O risco financeiro refere-se a potencial perda monetaria decorrente da
necessidade de reparar, substituir ou reembolsar uma compra (Horton, 1976). De

acordo com Pueschel et al. (2017), o risco financeiro percebido refere-se a
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dececdo em relacdo ao desperdicio ou perda do dinheiro em caso de mau
funcionamento do produto.

Ao comprar produtos de luxo falsificados, os consumidores aproveitam a
economia de custos enquanto arriscam a qualidade comprometida (Ang et al.,
2001; Wang et al., 2005).

Os consumidores podem perceber mais risco financeiro na compra de uma marca
de luxo falsificada do que uma marca de luxo original devido a grande duvida de
desempenho e, como resultado, podem perder dinheiro (risco financeiro) na
compra de um produto defeituoso ou ndo confiavel (Cordell et al., 1996; Bamossy
& Scammon, 1985).

No contexto desta pesquisa, os consumidores podem enfrentar riscos financeiros
relacionados a intencdo de comprar produtos de luxo falsificados se néo
atenderem ao requisito conforme o esperado. Assim, quanto maior O risco
financeiro percebido, menor a probabilidade de os consumidores comprarem
produtos de luxo falsificados. Assim, estes pressupostos levaram a formulagao da
seguinte hipotese:

H9. O risco financeiro percebido afetara negativamente a intencdo de comprar

produtos de luxo falsificados.

Risco psicolégico percebido

O risco psicoldgico percebido refere-se a provavel ansiedade ou arrependimento
de uma reacéo pos-compra (Quintal et al., 2016).

O risco psicologico percebido inclui preocupacdes com o autoconceito do
consumidor, como o medo de ndo fazer a escolha certa do produto ou a
possibilidade de um individuo sofrer estresse mental por usar produtos de luxo
falsificados (Liao et al., 2010; Pueschel et al., 2017).

Por meio de suas experiéncias de compra e consumo de produtos de luxo
falsificados, os consumidores constroem um autoconceito, vendo-se como
consumidores astutos que otimizam seus recursos econémicos e como pessoas

amantes do prazer que sabem se divertir (Perez et al., 2010).
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O risco psicologico prediz negativamente as intencdes de compra (Mortimer et al.,
2020), tem sido amplamente demonstrado em varios estudos que O risco
psicoldgico representa uma barreira para as intengbes de compra, e que quanto
maior o risco psicolégico percebido, menores as inten¢des de compra (Quintal et
al., 2016).

Nesta pesquisa, os consumidores podem enfrentar alguns riscos psicolégicos
relacionados a intencado de compra de produtos de luxo falsificados. Assim, estes
pressupostos lavaram a formulagéo da seguinte hipotese:

H10. O risco psicolégico percebido afetara negativamente a intencdo de comprar

produtos de luxo falsificados.

Risco Social Percebido

A percecao do risco social € entendida como a probabilidade de um produto ou
servico afetar a forma como os outros pensam sobre um individuo (Riquelme et
al., 2008). E possivel que o comportamento de compra dos consumidores n&o
seja aceito por outros membros da sociedade (Lim, 2003).

Os individuos obtém beneficios reais e simbdélicos de sua compra e consumo,
projetando uma imagem social desejada e contribuindo para a construcéo de sua
identidade (Perez et al., 2010). As identidades séo formadas nédo apenas pelo
significado fornecido pelas marcas e produtos, mas também pelas interacdes
sociais (Eisend et al., 2017).

O risco social percebido confronta os consumidores com reacdes negativas ou
pensamentos de outras pessoas, tendo a probabilidade de que o uso de bens de
luxo falsificados afete a forma como o0s outros pensam sobre o individuo
(Fraedrich & Ferrell, 1992; Pueschel et al., 2017).

A percecdo do risco social estd significativamente relacionada a intencdo de
compra de bens de luxo falsificados, consistente com estudos anteriores (Phau et
al., 2009; Koay, 2018). O risco social percebido ndo apenas tem um impacto
negativo direto na intengcdo de comprar bens de luxo falsificados, mas também
pode influenciar indiretamente a intengcdo por meio da mediacdo parcial de

atitudes (Wu & Zhao, 2021). Nesse sentido, os consumidores sao menos
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propensos a comprar produtos de luxo falsificados se acharem que € embaragoso
e vergonhoso que outros descubram a verdade (Herstein et al., 2015; Koay,
2018). Quando os consumidores compram produtos de luxo falsificados, eles s&o
afetados pelo grupo social ao qual pertencem e pelo grupo social ao qual desejam
ingressar (Wu & Zhao, 2021). Assim, se 0 grupo social do consumidor aspira a
desaprovar tal consumo, o risco social percebido envolvido na compra de
produtos falsificados diminui a intengcdo do consumidor de comprar produtos
falsificados (Miyazaki et al., 2009). Sua necessidade de aprovacao social para
possuir uma falsificacdo aumenta o risco social (Davidson et al., 2019) e o risco
de ser condenado ao ostracismo (Tang et al., 2019).

No contexto desta pesquisa, existe a possibilidade de que os consumidores que
fazem uso de bens de luxo falsificados ndo sejam aceitos pelos membros de sua

sociedade. Assim, formulamos a seguinte hipétese:

H11. O risco social percebido afetard negativamente a intencdo de comprar
produtos de luxo falsificados.

2.5.4 Atitude em relacéo a produtos de luxo falsificados

De acordo com a teoria do comportamento planeado, a atitude é o fator mais
influente na previsao do comportamento intencional (Riquelme et al., 2008). Se os
consumidores perceberem que sua personalidade € demonstrada por meio de
produtos de luxo, terdo atitudes favoraveis em relacdo aos produtos (Ting et al.,
2016).

As atitudes do consumidor em relagcdo as falsificacbes de bens de luxo
desempenham um papel importante na influéncia da intencdo de compra do
consumidor (Phau, 2009).

Kassim et al. (2021) examinou as atitudes dos consumidores em relacdo a
compra de produtos de luxo falsificados em duas cidades de dois paises
diferentes (Ardbia Saudita e Malasia). Os resultados indicaram que a qualidade,

preco, popularidade e sinalizagdo de status representam o0s principais fatores
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motivadores para as escolhas de bens de luxo falsificado entre grupos de
consumidores nos dois paises.

Riquelme et al. (2008) procurou compreender os fatores que influenciam as
atitudes em relacdo as falsificacbes e a intencdo de comprar esses produtos
ilegais em um pais muculmano. Os resultados indicaram que a consciéncia de
valor, o risco de desempenho, as normas subjetivas e a consciéncia ética
influenciam a atitude.

Em seu estudo, Ting et al. (2016) adaptaram a Teoria da Acdo Racional (TRA)
para examinar como os fatores sociais e de personalidade influenciam as atitudes
do consumidor em relacdo a bens de luxo falsificados. Segundo os autores, o
risco percebido foi um forte fator na influéncia das atitudes do consumidor em
relacéo a bens de luxo falsificados, seguido pela consciéncia de valor e consumo
de status.

Em outro estudo que analisou os fatores que impulsionam o mercado de produtos
falsificados no Reino Unido, os resultados mostraram que os consumidores tém
uma atitude negativa em relagdo a produtos de luxo falsificados, de modo que a
atitude e a aceitacdo da falsificacdo ndo sdo muito prevalentes no mercado
(Huyen et al., 2016).

Matos et al. (2007), prop6és e testou um modelo integrando os principais preditores
de atitudes e intencdes comportamentais dos consumidores em relacdo as
falsificacBes. Os resultados do estudo indicaram que as atitudes em relacdo as
falsificac6es sdo mais influenciadas pelo risco percebido se os consumidores ja
compraram um produto falsificado anteriormente.

Outro estudo Phau (2009) examinou como os fatores sociais e a personalidade
influenciam as atitudes dos consumidores chineses em relagdo a marcas de luxo
falsificadas. Os resultados indicaram que as atitudes em relacdo a marcas de luxo
falsificadas influenciam a intencdo de compra.

A meta-analise de Eisend et al. (2017) resume a influéncia da demografia e
psicografia do consumidor nas atitudes, intencdes e comportamentos em relacao
a produtos de luxo falsificados entre paises desenvolvidos e em desenvolvimento.
Seus resultados indicaram que a propensao ao risco e a integridade reduzida sao

determinantes mais fortes de compras falsificadas em paises desenvolvidos e
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estdo relacionados a sinais de marca que se referem a identidades que os
consumidores tentam evitar. O autor também refere que nos paises em
desenvolvimento, os consumidores sdo mais influenciados pela psicografia, como
a busca de status, que esta relacionada aos sinais positivos da marca para a
identidade do consumidor.

Em outro estudo realizado em Cingapura, por Phau et al. (2009), afirmaram que
0s consumidores estao mais dispostos a comprar produtos de luxo falsificados se
suas atitudes em relagdo a compra dos produtos forem positivas.

Os consumidores que percebem maior risco na compra de produtos falsificados
terdo atitudes desfavoraveis em relacédo aos produtos de luxo falsificados (Ting et
al., 2016).

O risco percebido tem uma relacdo negativa com as atitudes do consumidor em
relacdo a bens de luxo falsificados, o que € consistente com estudos anteriores
(Matos et al., 2007; Ting et al.,, 2016). Os consumidores podem considerar os
bens de luxo falsificados inseguros porque ndo possuem garantias ou podem se
preocupar em serem condenados por terceiros ou até mesmo presos e acusados
pelas autoridades policiais (Ting et al., 2016).

Portanto, a partir da revisdo da literatura, verificou-se que existem muitas e
variadas razdes que influenciam as atitudes do consumidor em relacao a produtos
de luxo falsificados em vérios paises.

No entanto, neste estudo, examinamos a relacdo entre risco financeiro percebido,
risco psicologico e risco social nas atitudes dos consumidores em relacdo a
produtos de Iluxo falsificados. Assim, foram formuladas hipbéteses nesta

perspetiva:

H12. O risco financeiro percebido tem um efeito negativo em influenciar as

atitudes do consumidor em relacéo a produtos de luxo falsificados.

H13. O risco psicologico percebido tem um efeito negativo em influenciar as

atitudes do consumidor em relagao a produtos de luxo falsificados.

H14. O risco social percebido tem um efeito negativo em influenciar as atitudes do

consumidor em relacéo a produtos de luxo falsificados.
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2.5.5 Intencdo de compra de produtos de luxo falsificados

Recentemente, um crescente corpo de pesquisa investigou os fatores que
influenciam as intencdes de compra de produtos de luxo falsificados (Matos et al.,
2007; Phau et al., 2009; Koay, 2018).

Vérios estudos destacaram os preditores significativos da intencdo de compra dos
consumidores em relagdo a produtos de luxo falsificados. No estudo de Koay
(2018), entre os preditores significativos da intengédo de compra dos consumidores
em relacdo a produtos de luxo falsificados incluem negacéo de responsabilidade,
negacao da vitima, risco de desempenho e risco social.

Segundo Matos et al. (2007), as intencdes de compra de bens de luxo falsificados
dependem de varios fatores, incluindo suas percecdes de risco, e suas atitudes se
eles ja compraram produtos de luxo falsificados antes.

Em outro estudo que comparou as atitudes em relacdo a compra de produtos de
luxo falsificados entre consumidores em Singapura e Taiwan, Chiu & Leng, (2016)
descobriram que a intengdo do consumidor de comprar produtos de luxo
falsificados em ambos os paises, pode ser prevista com base em certos fatores,
incluindo atitude do consumidor, norma subjetiva e reconhecimento da marca.

Em outro estudo de Thi et al. (2017) examinou alguns antecedentes da intencao
de compra de produtos de luxo falsificados entre jovens consumidores no Vietna.
Os resultados do estudo indicaram que o materialismo (0 componente de
centralidade) tem um impacto positivo na atitude em relagdo a compra de
produtos de luxo falsificados. O estudo afirma ainda que a atitude e a norma
subjetiva em relacdo a produtos de luxo falsificados estdo positivamente
relacionadas a intencdo de compra, enquanto o controle comportamental
percebido ndo tem impacto direto na intencdo de compra.

A relacdo positiva entre atitude e intencdo de compra de produtos falsificados foi
estabelecida a partir da literatura (Chiu & Leng, 2016; Chiu & Leng, 2016; Phau et
al., 2009).
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Se a atitude do consumidor em relacdo a compra de bens de luxo falsificados for
favoravel, € mais provavel que ele compre bens de luxo falsificados (Thi et al.,

2017). Assim, formulamos a seguinte hipotese:

H15. A atitude influencia positivamente a intencdo de compra de produtos de luxo

falsificados.

O modelo conceitual do estudo é o proposto na figura 5 derivado das hipoteses

acima.

Percecio do Risco
Financeiro

Perceglio do Risco
Peicolégico

Intengo de
Comypra

HIl ~

Percecio do Rizco
Social

Figura 5 - O modelo conceitual do efeito da percecéo do risco na intencdo de compra de luxo
falsificado

Feita a descricdo sobre o efeito da percecdo do risco na intencdo de compra de
luxo falsificado, a seguir abordaremos sobre a intencdo de compra de bens de
luxo com base na teoria do comportamento planeado, pelo que constitui 0 quarto

eixo tematico desta tese.

73



CAPITULO 3 — METODOLOGIA ADOTADA

3.1 Introducéao

O presente capitulo tem por objetivo apresentar a metodologia utilizada no
desenvolvimento desta pesquisa. Assim, o capitulo comeca por abordar o
conceito do paradigma da pesquisa, em seguida, sdo apresentadas as etapas da
pesquisa que foram realizadas para se alcancar os objetivos do estudo. Mais
adiante, sera apresentado o0 problema de pesquisa que norteou o0
desenvolvimento do estudo, os objetivos, as hipéteses e a abordagem da
pesquisa.

3.2 Posicionamento epistemolégico

A procura de um referencial epistemolégico que conduza ao conhecimento nesta
area de investigacdo, Gestdo e Negocios, implicou revisitar 0s Vvarios
posicionamentos epistemoldgicos. No entanto, para se desenvolver um estudo
cientifico nesta area (Gestdo e Negdcios), existem cinco paradigmas que
confrontam de formas diferentes as analises envolvidas: positivismo, realismo
critico, interpretativismo, pés-modernismo e pragmatismo (Saunders et al., 2019).
O positivismo esta relacionado com a postura filoséfica do cientista natural e
implica trabalhar com uma realidade social observavel para produzir
generalizacdes (Saunders et al.,, 2019). Esta abordagem, emprega proposi¢cdes
formais, medidas quantificaveis de variaveis, testes de hipoteses, e inferéncia
sobre um fendémeno, obtidos em uma amostra de uma populacdo geral (Myers,
1997). Os positivistas acreditam que todo conhecimento verdadeiro € cientifico,
todas as coisas sdo mensuraveis, a ciéncia é universal e o método cientifico é
anico (Corbetta, 2003).

A filosofia do realismo critico centra-se em explicar o que vemos e
experimentamos, em termos das estruturas subjacentes da realidade que moldam
0s acontecimentos observaveis (Saunders et al., 2019). O realismo critico assume

gue ha um mundo social real que pode ser observado objetivamente usando
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nossos sentidos enquanto a observacdo € ao mesmo tempo moldada por quadros
pessoais, sociais, histéricos e culturais (Mukumbang, 2021).

Ja o interpretativismo, argumenta que os seres humanos e o seu mundo social
ndo podem ser estudados da mesma forma que os fenébmenos fisicos e que, por
conseguinte, a investigacdo em ciéncias sociais tem de ser diferente de
investigacdo em ciéncias naturais em vez de tentar imitar esta Ultima (Saunders et
al., 2019).

O poés-modernismo enfatiza o papel da linguagem e das relagbes de poder,
procurando questionar formas de pensar aceites e dar voz a opinibes
marginalizadas alternativas (Saunders et al., 2019). Eles acreditam que qualquer
sentido de ordem é provisorio e sem fundacgfes, e s pode ser realizado através
da nossa lingua com as suas categorias e classificacdes (Chia, 2003)

O pragmatismo considera teorias, conceitos, ideias, hipéteses e resultados de
investigacdo ndo em forma abstrata, mas em termos dos papéis que
desempenham como instrumentos de pensamento e de agédo, e em termos das
suas consequéncias praticas em contextos especificos (Saunders et al., 2019).

O presente estudo assume o paradigma positivista, no ambito da pesquisa
guantitativa. Os projetos de investigagdo quantitativa estdo geralmente
associados ao positivismo, especialmente quando utilizado com técnicas de
recolha de dados pré-determinadas e altamente estruturadas (Saunders et al.,
2019).

3.3 Conceitos e etapas da pesquisa

Desenvolveu-se este estudo tendo como parametro as trés fases do processo de
pesquisa de Hair et al. (2005), nomeadamente: formulacéo, execucéo e analise.

A primeira fase (formulacdo) caracterizou-se pela definicdo do problema e
objetivos, apresentacdo da justificativa, construcdo da fundamentacao tedrica e
definicdo dos construtos a serem investigados.

A segunda etapa (execucdo) caracterizou-se pela definicdo das estratégias e
método de pesquisa, onde foram definidos a populacdo-alvo, bem como a
determinacao das técnicas de coleta de dados e de analise de resultados.
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A terceira etapa (analise) consistiu na analise e discussdo dos resultados, as
consideracdes finais, as limitacfes e sugestdes para estudos futuros.

Seguindo sugestdes do autor acima citado, foram realizadas cada uma dessas
etapas de trabalho. A formulacdo do problema de pesquisa foi realizada com base

nas lacunas identificadas na literatura e ja apresentadas na introducdo da tese.

3.4 Formulacéo do problema de pesquisa

O presente estudo formula e prop&e contribuir com respostas a seguinte pergunta
de investigagéo: "Quais sédo os determinantes do comportamento do consumidor

angolano face aos bens de luxo?

3.5 Definicdo dos objetivos e hipdteses

Para dar resposta ao problema da pesquisa, 0 objetivo geral desta tese visa
estudar os determinantes do comportamento do consumidor angolano face aos
bens de luxo.

O presente estudo tem o0s seguintes objetivos especificos:

I) Identificar os principais antecedentes das emog¢des do consumidor no contexto
do luxo;

i) Analisar os contextos dos estudos que tém incidido sobre as emoc¢des do
consumidor de luxo.

i) Identificar os principais estudos das emog¢des do consumidor no contexto do
luxo nas economias emergentes;

iv) Medir o efeito das percec¢des do valor na intencdo de compra de bens de luxo,
de acordo com as dimensdes funcionais, financeiras, individuais e sociais do valor
do luxo.

v) Medir o efeito moderador do género entre as percecdes do valor funcional,
financeira, individual e social e a intengéo de compra de bens de luxo.

vi) Examinar a intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria do
comportamento planeado.

vii) Compreender o impacto das dimensdes de risco financeiro, psicologico e

social na atitude e na intengéo de compra de bens de luxo contrafeitos.
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Cabe destacar que as pesquisas com delineamento quantitativo pressupfem a
definicdo do papel de cada variavel e a relacdo entre elas, gerando hipoteses a
serem testadas durante a andlise dos dados coletados (Gabriel, 2014). As
hip6teses foram definidas a partir da revisdo da literatura e das lacunas de

pesquisa. Assim, as hipéteses do estudo sao:

H1. A percecéao do valor funcional percebido tem um efeito positivo nas intencdes
de compra dos consumidores angolanos para produtos de luxo.

H2. A percegdo do valor financeiro tem um efeito positivo nas intengbes de
compra dos consumidores angolanos de produtos de luxo.

H3. A percecdo de valor individual tem um efeito positivo nas intencdes de
compra dos consumidores angolanos em relacéo aos produtos de luxo.

H4. A percecéo do valor social tem um efeito positivo nas intengées de compra
dos consumidores angolanos para produtos de luxo.

H5a. O género do consumidor modera a relacdo entre a percecdo do valor
funcional e a intengdo de compra de luxo.

H5b. O género do consumidor modera a relagdo entre a percecdo do valor
financeiro e a intencdo de compra de luxo.

H5c. O género do consumidor modera a relacdo entre a percecdo do valor
individual e a intencdo de compra de luxo.

H5d. O género do consumidor modera a relagdo entre a percecao do valor social
e a intencdo de compra de luxo.

H6. A atitude em relacdo a compra de bens de luxo tem um efeito positivo nas
intencdes de compra dos consumidores angolanos com relacdo a produtos de
luxo.

H7. A norma subjetiva tem um efeito positivo nas intencdes de compra dos
consumidores angolanos com rela¢éo a produtos de luxo.

H8. O controle comportamental percebido tem um efeito positivo nas intencdes de
compra dos consumidores angolanos com relagéo a produtos de luxo.

H9. O risco financeiro percebido afetara negativamente a intencdo de comprar
produtos de luxo falsificados.

H10. O risco psicologico percebido afetara negativamente a intencdo de comprar

produtos de luxo falsificados.
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H11. O risco social percebido afetard negativamente a intencdo de comprar
produtos de luxo falsificados.

H12. O risco financeiro percebido tem um efeito negativo em influenciar as
atitudes do consumidor em relagéo a produtos de luxo falsificados.

H13. O risco psicologico percebido tem um efeito negativo em influenciar as
atitudes do consumidor em relacéo a produtos de luxo falsificados.

H14. O risco social percebido tem um efeito negativo em influenciar as atitudes do
consumidor em relacéo a produtos de luxo falsificados.

H15. A atitude influencia positivamente a intencdo de compra de produtos de luxo
falsificados. O modelo conceitual do estudo é o proposto na figura 1, derivado das

hipéteses acima.

3.6 Delineamento da pesquisa

A presente secdo tem por objetivo apresentar o delineamento da pesquisa no
ambito da pesquisa quantitativa. A investigacdo quantitativa examina as relacdes
entre as variaveis, que sao medidas numericamente e analisadas utilizando uma
gama de técnicas estatisticas e graficas (Saunders et al., 2019).

Trés estudos que dédo forma a tese apresentaram uma metodologia com
abordagem quantitativa. No entanto o primeiro estudo mediu o efeito do valor
percebido do consumidor angolano na intencdo de compra de bens de luxo. O
segundo estudo analisou o impacto do risco percebido pelo consumidor angolano
na atitude e na intengéo de compra de bens de luxo falsificados. O terceiro estudo
analisou a intengdo de compra de bens de luxo com base na teoria do
comportamento planeado no contexto angolano. Todos os estudos utilizaram um
guestionario como instrumento de recolha de dados e recorreram a modelagem

de equacdes estruturais para analise dos dados.

3.6.1 O efeito do valor percebido do consumidor angolano na intencéo de
compra de bens de luxo

Para investigar o efeito do valor percebido do luxo nas intencbes de compra,
focamo-nos nas quatro dimensdes subjacentes do valor do luxo, nomeadamente:

financeira; funcional; individual e social (Wiedmann et al., 2007, 2009).
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Adotou-se 0 método de amostragem por conveniéncia. A recolha de dados foi
realizada nos meses de Abril e Maio de 2021. Os inquiridos foram contactados na
regido Norte e Sul de Angola, através de um questionario online, onde
fornecemos uma breve explicacdo do conceito de luxo com base em Godey et al.
(2013).

Conforme sugerido por pesquisadores anteriores (Shukla, 2010, 2011; Jain,
2020), uma questdo de qualificacdo foi incluida na primeira secdo. Todos o0s
inqueridos foram solicitados a mencionar os nomes das marcas de luxo
compradas por eles. A logica por tras dessa pergunta era garantir que os dados
fossem coletados apenas por usuarios reais de marcas de luxo (Jain & Mishra,
2018). Neste estudo néo foi especificado nenhum produto de luxo em particular.
No total foram respondidos 153 questionarios, dos quais 130 eram validos e

incluidos para analise, conforme Tabela 3.

Tabela 3 - Perfis dos respondentes da pesquisa sobre a percecéo do valor do luxo e intencdo de
compra.

ltens Frequéncia %
Género

Masculino 82 63,1
Feminino 48 36,9
Era

18 — 35 anos 71 54,6
36 — 45 anos 51 39,2
46 — 60 anos 7 54
>60 anos 1 0,8
Renda familiar anual

>42.000 $ 26 20
24.500 - 42.000 $ 12 9,2
17.500 - 24.500 $ 16 12,3
10.500-17.500 $ 28 21,5
<10.500 $ 48 36,9
Nivel educacional

Ensino secundario 6 4.6
Licenciatura 75 57,7
Pdés-graduacéo 49 37,7
Regido do pais

Norte 46 35,4
Sul 84 64,6
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Desenvolvimento da escala
A partir da literatura existente, escalas estabelecidas e validadas foram utilizadas

para medir o efeito das dimensdes de percecdo do valor de luxo na intencdo de
compra, de acordo com a tabela 4. As dimensdes do valor de luxo, de (Hennigs et
al., 2012) foi usada para valor financeiro percebido, valor individual percebido e
valor social percebido. Os itens da escala do valor funcional percebido foram
derivados de (Shukla, 2012), e os itens da escala de intencdo de compra foram
adaptados de Wang et al. (2005) e Bian & Forsythe (2012). Todos os itens foram
medidos em uma escala Likert de cinco pontos, onde "1" denotava "discordo

totalmente" e "5" denotava "concordo totalmente".

Tabela 4 - Escalas adotadas no estudo sobre o efeito do valor percebido do luxo na intengéo de

compra
Construto Questao Adaptado de
FUVP1. Em minha mente, preco mais alto € igual a
Valor Funcional gualidade superior
Percebido FUVP2. Um item com pre¢co mais alto o torna mais Shukla (2012)
(FUVP) desejavel para mim

FUVP3. Acessorios de marcas de luxo com pre¢os mais
altos significam mais para mim
FVP1. Produtos de luxo séo inevitavelmente muito
caros.
FVP2. Poucas pessoas possuem um verdadeiro produto
Valor Financeiro  de luxo.
Percebido (FVP)  FVP3. Produtos verdadeiramente luxuosos ndo podem
ser produzidos em grandes quantidades.
FVP4. Um produto de luxo ndo pode ser vendidos em
supermercados.
IVP1. Eu obtenho autossatisfacdo ao comprar produtos
de luxo.
IVP2. Comprar bens de luxo me faz sentir bem.
IVP3. Usar bens de luxo me da muito prazer.
IVP4. Quando estou de mau humor, posso comprar
Valor Individual bens de luxo como presentes para mim, para aliviar
Percebido (IVP) minha carga emocional.
IVP5. Vejo as compras de bens de luxo como presentes Hennigs et al.
para mim, para comemorar algo que faco e sinto (2012)
animado.
IVP6. Vejo presentes de bens de luxo para mim, para
comemorar uma ocasido que acredito ser significativo
para mim.
IVP7. Como um todo, posso considerar bens de luxo
Como presentes que compro para me presentear.

SVP1. Gosto de saber quais marcas e produtos de luxo
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causam boa impresséao nos outros.
SVP2. Para mim, as percecdes dos meus amigos sobre
diferentes bens ou produtos de luxo sdo importantes.
SVP3. Presto atencdo nos tipos de pessoas que
Valor Social compram certas marcas ou produtos de luxo.
Percebido (SVP)  SVP4. E importante saber o que os outros pensam das
pessoas que usam certas marcas ou produtos de luxo.
SVP5. Estou interessado(a) em determinar quais
marcas de luxo devo comprar para causar boas
impressdes outras pessoas.
SVP6. Se eu fosse comprar algo caro, me preocuparia
€com 0 que 0s outros pensariam de mim.

PI1. A probabilidade de eu comprar bens de luxo nos

proximos 12 meses ¢ alta.

P12. Vou tentar comprar artigos de luxo no futuro. Wang et al
(2005) e Bian &
Forsythe (2012),

Intengéo de

PI3. Vou recomendar que meus amigos e parentes
Compra (PI)

comprem produtos de luxo.
Pl4. Eu pensaria um produto de luxo como uma opgéo
na hora de comprar algo.

3.6.2 A intencdo de compra de bens de luxo, com base na teoria do
comportamento planeado

Para investigar empiricamente a intencdo de compra dos consumidores de bens
de luxo, com base na teoria do comportamento planeado, adotou-se o método
de amostragem por conveniéncia. A coleta de dados foi realizada ao longo de
dois meses, nos meses de Abril e Maio de 2021, por meio de questionario
online. O questionario foi composto por duas secdes. A primeira secdo foi
composta pelas varidveis da teoria do comportamento planeado, utilizando
escalas de autores ja validadas em estudos anteriores. A segunda secc¢ao foi
composta por variaveis demograficas, onde entre os varios itens foi solicitado
aos inquiridos que indicassem se residem no Norte ou no Sul de Angola.
Fornecemos uma breve explicacdo do conceito de luxo com base em Godey et
al. (2013).

Como sugerido em estudos anteriores (Christodoulides et al., 2008; Shukla,

2010; Jain, 2020) uma pergunta de triagem foi feita aos participantes para listar o
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nome das marcas de luxo de sua propriedade, para garantir que apenas as
pessoas que possuiam marcas de luxo fizessem parte do conjunto de dados.

Neste estudo né&o foi especificado nenhum produto de luxo em particular. As
guestdes consideraram a expressao “produtos de luxo em geral”, e o objetivo foi
identificar os fatores que influenciam a intencdo de compra de produtos de luxo
em geral. Um total de 153 questionarios foram respondidos, dos quais 130 eram

vélidos e incluidos para analise, de acordo com tabela 5.

Tabela 5 - Perfis dos inqueridos sobre a percecéo do risco e intencdo de compra.

Itens Frequéncia %
Género

Masculino 82 63,1
Feminino 48 36,9
Faixa etaria

18 — 35 anos 71 54,6
36 — 45 anos 51 39,2
46 — 60 anos 7 54
>60 anos 1 0,8
Renda familiar anual

>42.000 $ 26 20
24.500 - 42.000 $ 12 9,2
17.500 - 24.500 $ 16 12,3
10.500 - 17.500 $ 28 21,5
<10.500 $ 48 36,9
Nivel educacional

Ensino Secundario 6 4,6
Licenciatura 75 57,7
Pés-graduacao 49 37,7
Regido do pais

Norte 46 354
Sul 84 64,6

Desenvolvimento da escala

A partir da literatura existente, escalas estabelecidas e validadas foram utilizadas
para medir atitude, norma subjetiva, controle comportamental percebido e
intencdo de compra. As escalas foram adotadas a partir de diversos estudos
realizados na area relacionados ao comportamento do consumidor de luxo,

conforme ilustra a tabela 6.
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Tabela 6 - Escalas da intencdo de compra de luxo, com base na teoria do comportamento

planeado

Construto

Questao

Adaptado de

Norma Subjetiva
(SN)

SN1. A maioria das pessoas que sdo importantes
para mim acham que eu deveria comprar bens de
luxo.

SN2. Muitas pessoas ao meu redor tém artigos de
luxo.

SN3. Sinto pressao social para comprar bens de luxo
SN4. As pessoas que eu considero, poderiam me
influenciar a comprar artigos de luxo.

(Ajzen & Fishbein, 1980;
Ling (2009) e
Fitzmaurice (2005)

Atitude (ATT)

ATT1. Compro artigos de luxo porque tenho muitos
beneficios (ex: qualidade, designer, moda, status,
etc.)

ATT2.Bens de luxo satisfazem minhas necessidades.
ATT3. Bens de luxo ajudam a mostrar meu status
social.

ATT4. Em geral, estou satisfeito com artigos de luxo

Suntornpithug &
Khamalah, (2010) e
Loureiro e Aradjo (2014)

Controle
Comportamental
Percebido (PBC)

PBC1. Sinto-me confiante para escolher quando
procuro produtos de luxo.

PBC2. Eu sei claramente as coisas certas a fazer
(n&o fico confuso) durante o processo de compra de
bens de luxo.

PBC3. Sinto-me confortavel durante o processo de
compra de um bem de luxo.

PBC4. Sinto que tenho total controle sobre minhas
informagbes pessoais durante a compra de um
produto de luxo.

Suntornpithug &
Khamalah, (2010) e
Loureiro e Aradjo (2014)

Intencéo de
Compra (PI)

PI1. A probabilidade de eu comprar bens de luxo nos
préximos 12 meses € alta.
P12. Vou tentar comprar artigos de luxo no futuro.

P13. Vou recomendar que meus amigos e parentes
comprem produtos de luxo.

Pl4. Eu pensaria um produto de luxo como uma
opcéo na hora de comprar algo.

Wang et al. (2005) e
Bian & Forsythe (2012),

Todos os outros itens foram medidos em uma escala Likert de cinco pontos, onde

“1” denotava “discordo totalmente” e “5” denotava “concordo totalmente”.

3.6.3 Intencdo de compra de bens de luxo falsificados com base na teoria do
risco percebido

Participantes e Coleta de Dados

Para investigar empiricamente a intencédo de compra de bens de luxo falsificados

com base na teoria do risco percebido, considerando as dimensdes financeira,

psicologica e social, e a atitude do consumidor, adotou-se o método de
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amostragem por conveniéncia e o questionario foi distribuido online. Os dados
foram recolhidos de 12 de Maio a 18 de Junho de 2021, nas regides Norte e Sul
de Angola. Para garantir que apenas individuos conhecedores de marcas de
luxo pudessem fazer parte do conjunto de dados, como sugerido em estudos
anteriores (Christodoulides et al., 2008; Shukla, 2010; Jain & Mishra, 2017), foi
feita uma pergunta de triagem aos participantes, por meio do qual pedimos aos
respondentes que indicassem (‘sim” ou “ndo”) se conseguiam identificar a
diferenca entre produtos falsificados e genuinos, conforme sugerido (Kassim et
al., 2021).

A semelhanca de Matos et al. (2007), nenhum produto falsificado em particular
foi especificado no estudo. As questdes consideraram o termo “produtos
falsificados” em geral.

Foram respondidos 123 questionarios, dos quais 116 eram validos e incluidos
para analise.

O tamanho da amostra deste estudo esta dentro do requisito minimo de 100
elementos estabelecido por Hair et al. (2010) para equacdes estruturais. Dos
entrevistados, 62,9% (n = 73) eram do sexo masculino e 37,1% (n = 43) do sexo
feminino. A distribuicdo etaria dos respondentes foi classificada em duas faixas:
52,6% (n=61) da amostra tinha entre 18-35 anos, e o restante, 47,4% (n=55),
tinham mais de 35 anos de idade. 20,7% (n=24) tinham ensino médio; 50,9%
(n=59) da amostra eram graduados e 28,4% (n=33) eram pés-graduados; 62,9%

(n=73) eram do Sul de Angola e 37,1% (n=43) eram do Norte de Angola.

Desenvolvimento da escala

O questionario foi desenvolvido com base em escalas de itens padrdo em inglés
e posteriormente traduzido para portugués porque 0s respondentes eram
angolanos, portanto eram mais proficientes em portugués. A partir da literatura
existente, escalas estabelecidas e validadas foram utilizadas para mensurar
risco financeiro, risco psicologico, risco social, atitude e intencdo de compra. As
escalas foram adotadas a partir de diversos estudos realizados ao

comportamento do consumidor de luxo falsificado, apresentadas na tabela 7.
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Todos os outros itens foram medidos em uma escala Likert de cinco pontos,

onde “1” denotava “discordo totalmente” e “5” denotava “concordo totalmente”.

Tabela 7 - Escalas da intencéo de compra de luxo falsificado com base na teoria do risco
percebido

Construto Questao Adaptado de
Risco Financeiro FR1. Eu realmente n&o faria valer o meu dinheiro na
Percebido (FR) compra de um produto de luxo falsificado. Chang & Ko (2017)

FR2. Seria uma maneira ma gastar meu dinheiro
comprando produtos de luxo falsificado.

FR3. O investimento financeiro em um produto de luxo
falsificado n&o seria sébio.

SR1. Eu me sentiria muito constrangido se as pessoas
Risco Social descobrissem que carrego um produto de Iluxo Koay (2018)
Percebido (SR) falsificado.

SR2. Se eu comprasse um produto falsificado, me

sentiria culpado.

SR3. Amigos, parentes ou associados perderdo o

respeito por mim porque me considerardo antiético.

SR4. Evito levar produtos falsificados nos eventos

sociais importantes.

Risco Psicolégico PR1. Comprar produtos de luxo falsificados me deixa
Percebido (RP) psicologicamente desconfortavel. Koay (2018)
PR2. Comprar produtos de luxo falsificados me da uma
sensacao de ansiedade indesejada.
PR3. Comprar produtos de luxo falsificados me faz
sentir uma tensdo desnecesséria.

ATT1. Considerando preco, prefiro produtos de luxo
falsificados.
Atitude (ATT) ATT2. Gosto de comprar produtos falsificados de luxo Ting et al. (2016)
ATT3. Comprar produtos de luxo falsificados geralmente
beneficia 0 consumidor.
ATT4. Nao ha nada de errado em comprar produtos de
luxo falsificados.
ATT5. De um modo geral, comprar produtos de luxo
falsificados é a melhor escolha.

PI1. Pretendo adquirir produtos de luxo falsificados.
Intencéo de P12. Penso num produto de luxo falsificado como uma Matos et al. (2007)
Compra (PI) escolha na hora de comprar alguma coisa.

P13. Recomendo a amigos e parentes que comprem um

produto falsificado.

Pl4. Digo coisas favoraveis sobre produtos falsificados.

A seguir faremos uma breve descricdo da modelagem de equacbes estruturais.
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3.6.4 Modelagem de Equacgdes Estruturais

Para o alcance dos objetivos desta tese, a analise dos dados foi efetuada por via
da modelagem de equacdes estruturais. A seguir passaremos a descrever
algumas noc¢bes béasicas da Modelagem de Equacgbes Estruturais. Para um
enfoque mais aprofundado, recomendamos a consulta das seguintes obras:

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate Data
Analysis: A Global Perspective (7th ed.). Prentice-Hall;

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2014). A Primer on Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sage;

Kline, R. B. (2016). Principles and Practices of Structural Equation Modelling
(Methodology in the Social Sciences). The Guilford Press.

3.6.4.1 Conceito de equacdes estruturais

O termo modelagem de equacgles estruturais (SEM) ndo designa uma Unica
técnica estatistica, mas se refere a uma familia de procedimentos relacionados
(Kline, 2016). Modelagem de equacbes estruturais (SEM) € uma familia de
modelos estatisticos que buscam explicar as relacbes entre multiplas variaveis
(Hair et al., 2010). O SEM pode ser considerado uma combinag¢do Unica de
ambos os tipos de técnicas porque a base do SEM estda em duas familias de
técnicas multivariadas: analise fatorial e analise de regressdo multipla (Hair et al.,
2010).

Existem dois tipos de SEM. SEM baseado em covariancia (CB-SEM) que é usada
principalmente para confirmar (ou rejeitar) teorias (ou seja, um conjunto de
relacbes sistematicas entre varias variaveis que podem ser testadas
empiricamente) (Hair et al.,, 2014). Em contraste, PLS-SEM (também chamado
Modelagem de caminho PLS) € usado principalmente para desenvolver teorias
em pesquisa exploratdria (Hair et al., 2014). E um método padrédo para analisar as
complexas inter-relagbes entre variaveis observaveis e latentes (Sarstedt et al.,
2022).

Um modelo convencional na terminologia SEM consiste em dois modelos, o

modelo de medicao e o modelo estrutural (Hair et al., 2010). O modelo estrutural €
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o modelo de caminho, que mostra as ligacbes causais e correlacionais entre as
variaveis latentes em um modelo tedrico (Hair et al., 2014). O modelo de medicéo
refere-se aos modelos implicitos ou explicitos que examinam a relacdo entre as
variaveis latentes e seus indicadores ou medidas (Hair et al., 2014).

Véarios programas estatisticos prontamente disponiveis sdo convenientes para
executar SEM. Os softwares utilizados na Modelagem de Equacdes Estruturais
sdo principalmente: LISREL-Linear Structural Relations; AMOS-Analise de
Estruturas de Momentos (Byrne, 2016; Kline, 2016); Mplus (Hair et al., 2010) e
PLS-Partial Least Squares (Hair et al., 2014). Em ultima analise, a selecdo de um
programa SEM é baseada na preferéncia e disponibilidade do pesquisador (Hair
et al., 2010).

Atualmente, a Modelagem de Equacdes Estruturais é extremamente popular nas
ciéncias sociais e humanas (Maroco, 2014).

Vantagens da Modelagem de Equacdes Estruturais assenta no facto de permitir
avaliar empiricamente novas propostas teéricas articuladas por meio de modelos
complexos (Martinez-Lopez et al., 2013), incorporando variaveis ndo observaveis
medidas indiretamente por variaveis indicadoras (Hair et al., 2014). Por outro lado,
Nunkoo & Ramkissoon, (2012) apontam limitacdes como: (1) dificuldade na
escolha e utlizacdo de pacotes de software SEM, (2) complexidade e
ambiguidade, (3) uso limitado em pesquisa exploratoria e (4) incapacidade de

modelar varidveis categoricas verdadeiramente.

3.6.4.2 Importancia da teoria

Como em outras técnicas estatisticas, a qualidade dos resultados do SEM
depende da validade das ideias do pesquisador (Kline, 2016).

De uma perspectiva préatica, uma abordagem baseada em teoria para SEM é
necessaria porque todas as relagbes devem ser especificadas pelo pesquisador
antes que o modelo SEM possa ser estimado (Hair et al., 2010).

Um modelo é a representacdo de uma teoria. Embora a teoria possa ser

importante em todos o0s procedimentos multivariados, € particularmente
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importante para SEM porque € considerada uma analise confirmatoria (Hair et al.,
2010).

A aplicacdo adequada da Modelagem de Equacdes Estruturais depende em
grande parte da teoria, onde cada etapa da andlise € baseada no raciocinio
tedrico (Nunkoo & Ramkissoon, 2012). SEM nunca deve ser tentado sem uma
forte base tedrica para a especificacdo de ambos modelos de medicédo e

estruturais (Hair et al., 2010).

3.6.4.3 Importancia do tamanho da amostra

As opinides sobre o tamanho minimo da amostra séo diversas (Hair et al.,2014).
SEM é, de certa forma, mais sensivel ao tamanho da amostra do que outras
abordagens multivariadas (Hair et al., 2010).

De acordo com Kline, (2016) os requisitos de tamanho de amostra em SEM
podem ser considerados a partir de pelo menos duas perspectivas diferentes, (1)
0 numero de casos necessarios para que o0s resultados tenham precisédo
estatistica adequada versus (2) tamanhos de amostra minimos necessarios para
testes de significAncia em SEM para ter um poder razoavel.

De acordo com Hair et al. (2010) cinco consideracdes afetam o necessario
tamanho da amostra para SEM: (1) normalidade multivariada dos dados; (2)
estimativa Técnica; (3) complexidade do modelo; (4) a quantidade de dados
ausentes e; (5) o erro médio de variacao entre os indicadores reflexivos.
Pesquisadores SEM investigaram os varios efeitos ao definir o tamanho geral da
amostra (N) no tamanho total da amostra, o tamanho médio da amostra e o
tamanho minimo da amostra (Hair et al., 2010). Geralmente, as diretrizes de
tamanho da amostra sdo as seguintes: (1) grande, n> 200 casos; (2) médio, n =
aproximadamente 150 casos; e (3) pequenos, n <100 casos (Kim et al., 2015). De
forma geral, ndo existe uma regra simples sobre o tamanho da amostra que
funcione em todos os estudos (Kline, 2016). Consequentemente, os resultados
analiticos da Modelagem de Equacdes Estruturais de uma amostra maior tendem
a produzir resultados estatisticos mais confiaveis (Kim et al., 2015). No entanto, o
tamanho da amostra deve ser adequado para representar a populacdo de

interesse (Hair et al.,2014).
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3.6.4.4 Tipos de variaveis

Especificamente, SEM descreve e testa as inter-relacées entre dois tipos de
variaveis: manifestas e latentes. Variaveis manifestas sdo aquelas que podem ser
diretamente medidas ou observadas (Mar6co, 2014). Por outro lado, as variaveis
latentes sdo aquelas que ndo podem ser observadas (medidas) diretamente
devido a sua natureza abstrata (Byrne, 2016), mas podem ser representadas ou
medidas por uma ou mais variaveis (Hair et al., 2014). As variaveis latentes
podem ser divididas em exégena e enddgena. Segundo Hair et al. (2014), uma
variavel independente ou exdgena, as vezes também chamada de variavel
preditora, € uma variavel que estd sendo manipulada para observar o efeito em
uma variavel dependente. Variaveis endogenas, por outro lado, sdo sinénimos de
variaveis dependentes (Kline, 2016; Hair et al., 2014).

No SEM, a relacdo entre uma varidvel manifesta e um construto € expressa como
sendo formativa ou reflexiva (Chin et al., 2014). Se a relagdo for formativa,
considera-se que a variavel manifesta produz ou causa o construto, ao passo que,
se o relacionamento é reflexivo, considera-se que o construto produz ou causa a

variavel manifesta (Chin et al., 2014).

3.6.4.5 Etapas da modelagem de equacdes estruturais

De acordo com Hair et al. (2010), a modelagem de equacdes estruturais €
desenvolvida por 6 etapas ou fases, nomeadamente: 1) Definir os construtos
individuais; 2) Desenvolver o modelo geral de medicdo; 3) Desenhar um estudo
para produzir resultados empiricos; 4) Avaliacdo da validade do modelo de
medigdo; 5) Especificar o modelo estrutural e 6) Avaliar a validade do modelo
estrutural. Cada etapa envolve decisdes que tém implicacbes para as etapas

subsequentes (Chin et al., 2014). A seguir descrevemos estas etapas.
1) Definir os construtos individuais

Uma boa teoria de medi¢cdo é uma condi¢cdo necessaria para obter resultados
Uteis de SEM (Hair et al.,, 2010; Hair et al.,, 2014). Com base na teoria, o
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pesquisador operacionaliza um construto selecionando seus itens de medicéao e
tipo de escala (Hair et al., 2010). A maioria das pesquisas hoje utiliza escalas
publicadas em estudos académicos anteriores (Hair et al.,, 2010). As escalas
usadas nos artigos deste estudo, foram escalas ja validadas em estudos

anteriores.

2) Desenvolver o modelo geral de medicéo
Com os itens de escala especificados, a pesquisa deve a seguir especificar o

modelo de medicdo (Hair et al., 2010). O modelo de medi¢cao descreve a relacdo
entre variaveis observadas e variaveis ndo observadas (Byrne, 2016). Nesta fase,
cada construto latente a ser incluido no modelo € identificado e as variaveis
indicadoras medidas (itens) séo atribuidas a construtos latentes (Hair et al., 2010).
Um elemento-chave no diagrama de caminho € a notagdo de rotulagem para
indicadores, construtos e relacionamentos entre eles (Hair et al., 2010).

Ao formular um modelo, uma questdo critica diz respeito ao numero de
indicadores manifestos que se deve ter para cada variavel latente (Morrison et al.,
2017). No entanto, dois indicadores por fator € o minimo exigido (Kline, 2016).
Mas, ter varios indicadores também tende a aumentar a confiabilidade da
medicdo do fator em comparacdo com a medicdo de um unico indicador (Kline,
2016).

A especificagdo do modelo de medicdo completo usa (1) relacdes de medicao
para o itens e construtos, (2) relacdes correlacionais entre os construtos, e (3)
termos de erro para os itens (Hair et al., 2010).

Um modelo basico de medicéo pode ser ilustrado na Figura 6.

90



R4

PB3
PB4 /)
PC2
PC
(=20

SP3

[ (=] (=
AR
wlN

SPa

Figura 6 - Modelo de Medicdo
Fonte: Nunkoo & Ramkissoon (2012).

3) Desenhar um estudo para produzir resultados empiricos
Nos estagios iniciais de um projeto de pesquisa que envolve a aplicacdo de SEM,

um primeiro passo importante é preparar um diagrama que ilustre as hipoteses de
pesquisa e mostre as relacdes variaveis que serao examinadas (Hair et al., 2014).
O modelo pode ser facilmente descrito por meio de representacdo grafica e
linguagem simples, que apresenta explicitamente os caminhos do modelo e indica
quais parametros serdao estimados e quais sao fixos ou restritos (Chin et al.,
2014).

Com o modelo béasico especificado em termos de construtos e varidveis medidas
por indicadores, 0 pesquisador deve voltar a atencdo para as questdes envolvidas
com o projeto de pesquisa e estimativa (Hair et al., 2010).

Muitos pesquisadores defenderam o uso de correlagbes como uma forma mais

simples de analise que era mais facil para interpretar (Hair et al., 2010).
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4) Avaliacado da validade do modelo de medicéo
A validade do modelo de medicao depende de (1) estabelecer niveis aceitaveis de
adequacao para o modelo de medicdo e (2) encontrar evidéncias especificas de
validade do construto (Hair et al., 2010).
O modelo de medicéo representa 0 modelo de Andlise Fatorial Confirmatoria, que
define relacbes entre variaveis observadas e nado observadas (Byrne, 2016).
Emprega-se a andlise fatorial confirmatéria (CFA) para determinar o padrdo das
cargas de cada fator hipotético emergente (Morrison et al.,, 2017). A analise
fatorial confirmatéria se concentra exclusivamente na ligacdo entre os fatores e
suas variaveis medidas, dentro da estrutura de Modelagem de Equacdes
Estruturais (Byrne, 2016).
Durante a andlise fatorial confirmatdria, o pesquisador deve analisar a
confiabilidade dos construtos. Em termos de confiabilidade do construto, a
estimativa mais popular € o alfa de Cronbach. O limite inferior estabelecido para a
aceitacado da consisténcia e fiabilidade do construto situa-se geralmente entre 0,6
e 0,7 (Hair et al., 2010). Para além do alfa de Cronbach outros indicadores de
confiabilidade devem ser considerados ao testar o SEM. Avalia-se também a
consisténcia dos construtos, utilizando a avaliacdo de fiabilidade individual de
Dijkstra-Henseler (rho_A), e a fiabilidade composta (CR) (Go6tz et al., 2010). Os
valores de rho_A e CR superiores a 0,7, sdo consideradas fiaveis (Henseler et al.,
2009).
Outra tarefa da analise fatorial confirmatéria € avaliar a validade do construto,
destacando a validade convergente e discriminante (Maroco, 2014).
A validade convergente é a medida em que o construto converge para explicar a
variancia dos seus itens (Hair et al.,, 2019). A métrica utilizada para avaliar a
validade convergente de um construto é a variancia média extraida (AVE). A
validade convergente € dada pelo valor AVE, que deve ser pelo menos 0,5 para
ser considerado suficiente e explicar, em meédia, mais de metade da variancia dos
indicadores (Henseler et al., 2009).
Por outro lado, a validade discriminante representa o qudo Unica ou distinta uma
medida é. Uma escala ndo deve se correlacionar muito altamente com uma

medida de um construto diferente (Babin & Zikmund, 2016). O critério mais usado
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para avaliar a validade discriminante € o de Fornell & Larcker (1981). Conforme
recomendado por Fornell & Larcker (1981), os construtos atendem a validade
discriminante, quando os coeficientes de correlagédo forem muito menores do que
as raizes quadradas do AVE para as variaveis individuais.

Para além disso, uma ampla gama de indices de ajuste, deve ser usado para

avaliar a adequacao geral do modelo, conforme a tabela 8.

Tabela 8 - Indicadores de ajuste do modelo

Indicadores de ajuste do modelo Recomendacdes Referéncias
X2/DF (chi-squareX?; DF - degrees of

freedom) 1,00 - 5,00 Kline (2016)

GFI - Goodness of Fit Index > 0,90 Schumacker & Lomax (2004)
IFI - Incremental Fit Index > 0,95 Bollen (1989)

NFI - Normed-Fit Index > 0,90 Bentler (1999)

CFI - Comparative Fit Index > 0,90 Bentler (1992)

TLI - Tucker Lewis Index > 0,95 Tucker & Lewis (1973)
RMSEA - Root Mean Square Error of

Approximation 0,05 > 0,08 Kline (2016)

RFI — Relative fit index >0.90 Hair et al. (2014)

Se o0 ajuste adequado ndo for obtido, o modelo pode estar sujeito a ré
especificacdo, desde que se justifique com base na teoria, no conteldo do

indicador e/ou em pesquisas anteriores (Anderson & Gerbing, 1988).

5) Especificar o modelo estrutural

Ao especificar um modelo de equacédo estrutural, os pesquisadores devem
reconhecer que seu modelo ndo apenas especifica um conjunto de relagcbes
conjeturadas entre as varidveis manifestas e construtos de interesse, mas
também que os caminhos ausentes implicam em suas proprias hipéteses (Chin et
al., 2014).

O modelo estrutural representa as associacfes previstas entre as variaveis
latentes com base na teoria e/ou pesquisa empirica prévia (Xiong et al., 2015).

A especificagdo do modelo estrutural se concentra no uso do tipo de relagéo de
dependéncia da Figura 7, para representar as hipéteses estruturais do modelo do

pesquisador (Hair et al., 2010).
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Embora o foco nesta etapa seja 0 modelo estrutural, a estimativa do modelo SEM
requer que as especificacfes de medicdo também sejam incluidas, desta forma, o
diagrama de caminho representa a medicéo e a parte estrutural do SEM em um
modelo geral (Hair et al., 2010).

TLET

| PEI || IIl || I!i ]| PE2

I.c\cl. nl'

Figure 7 - Modelo Estrutural
Fonte: Nunkoo & Ramkissoon (2012).

6) Avaliar a validade do modelo estrutural
Esta etapa avalia a validade do modelo estrutural.
Os modelos de equacfes estruturais sdo tipicamente avaliados com base em
indices de qualidade de ajuste. Avaliar o ajuste do modelo, significa determinar
quao bem o modelo explica os dados (Kline, 2016).
Assim, o método de estimacdo apropriado deve ser escolhido para obter uma
verificacdo bem-sucedida do modelo. Uma variedade de métodos, como maxima
verossimilhanca, minimos quadrados generalizados, minimos quadrados
ponderados ou distribuicdo arbitraria livre e métodos de minimos quadrados
ordinarios estdo disponiveis (Chin et al.,, 2014). Na Modelagem de Equacdes
Estruturais, o critério mais utilizado é
(Byrne, 2016).
A etapa final destina-se a descrever de forma precisa e completa a analise dos

o algoritmo de méxima verossimilhanca

resultados do ajuste do modelo (Kline, 2016), de acordo aos indices de ajuste,

referidos na tabela 8.
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Posteriormente o pesquisador deve verificar os pesos da regressao, sendo que
esses parametros representam os caminhos estruturais ou causais no modelo
(Byrne, 2016). Assim, o pesquisador pode testar a validade de uma estrutura
causal por meio da significancia dos caminhos, que normalmente correspondem

as hipoteses teoricamente sustentadas (Byrne, 2016).
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CAPITULO 4 - TRATAMENTO E ANALISE DOS
DADOS

Apresenta-se neste capitulo o tratamento e analise dados da pesquisa, em trés
eixos principais, nomeadamente: (1) O efeito da percecdo do valor do luxo na
intencdo de compra dos consumidores angolanos; (2) A intencdo de compra de
bens de luxo dos consumidores angolanos com base na teoria do comportamento
planeado, e (3) O impacto do risco percebido na atitude e na intengédo de compra

de bens de luxo falsificados nos consumidores angolanos.

4.1 O efeito da percecéo do valor do luxo naintengcdo de compra

Para atingir o objetivo deste estudo e testar as hipoteses, foi utilizado o programa
Smart PLS 3.3.3., pelo que foi realizada a modelagem de equacdes estruturais.
Os parametros foram estimados pelo método dos minimos quadrados parciais. O
efeito de moderacdo do género foi testado por PLS-SEM MGA, com resultados
apresentados na Tabela 18. A modelagem de equacfes estruturais (SEM) é
considerada uma das melhores técnicas para avaliar relacdes hipotéticas em um
projeto complexo (Hair et al., 2016). A capacidade de analisar variaveis
observadas e latentes distingue SEM de técnicas estatisticas mais padréo, como
analise de variancia (ANOVA) e regressdo multipla, que analisam apenas
variaveis observadas (Kline, 2016). De acordo com Reinartz et al. (2009) nossa
amostra (n = 130) é pequena, e a aplicacdo do PLS-SEM se justifica quando o
namero de observacgdes € inferior a 250 (Kurt et al., 2016).

Primeiramente, relatamos os resultados da avaliacdo do modelo de medicéo para
avaliar a confiabilidade dos indicadores, confiabilidade dos construtos, validade
convergente e validade discriminante. Em seguida, fornecemos os resultados

apos testar o modelo estrutural proposto.

Modelo de medigao

O primeiro passo para avaliar os resultados do PLS-SEM envolve examinar 0s

modelos de medicao (Hair et al., 2019). Primeiro as cargas dos indicadores foram
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examinadas. Carregamentos acima de 0,7 sdo recomendados, pois indicam que o
construto explica mais de 50% da variancia do indicador, proporcionando
confiabilidade aceitavel do item (Hair et al., 2010). 20 itens foram finalmente
aceitos apos a exclusao dos itens (IVP4, IVP5, IVP6 e IVP7) com cargas fatoriais
abaixo do recomendado. As cargas fatoriais de todas as variaveis observadas
incluidas foram superiores ao nivel recomendado, conforme ilustrado na Figura 8.
A segunda etapa avaliou a confiabilidade da consisténcia interna dos construtos.
Avaliamos a consisténcia dos construtos por meio do alfa de Cronbach, avaliagao
de confiabilidade individual de Dijkstra-Henseler (rho_A) e confiabilidade
composta (CR). Esses valores ajudam a avaliar a consisténcia de um construto
com base em seus indicadores (Go6tz et al., 2010). O limite inferior estabelecido
para aceitacdo da consisténcia e confiabilidade do construto é geralmente entre
0,6 e 0,7 (Hair et al., 2010). A Tabela 9 ilustra que todas as variaveis
ultrapassaram os valores minimos para aceitacdo, e como todos 0s construtos
apresentaram valores de alfa de Cronbach, Dijkstra-Henseler rho e CR maiores
que 0,7, sdo considerados confiaveis (Henseler et al., 2009).

A terceira etapa da avaliacgdo do modelo de mensuracdo aborda a validade
convergente de cada medida de construto. A validade convergente é a medida em
gue o construto converge para explicar a variancia de seus itens (Hair et al.,
2019).

A métrica utilizada para avaliar a validade convergente de um construto é a
variancia média extraida (AVE) para todos os itens de cada construto. A validade
convergente é dada pelo valor da AVE, que deve ser de pelo menos 0,5 para ser
considerada suficiente e explicar, em média, mais da metade da variancia dos
indicadores (Henseler et al., 2009). A Tabela 9 ilustra que os valores de AVE para
todos os construtos foram superiores a 0,5, indicando validade convergente em

todos os casos.
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Figura 8 - Saida Smart-PLS 3.3.3 sem bootstrap
Tabela 9 - Cargas fatoriais e indicadores de consisténcia interna e confiabilidade.
Caédigo Construtos e os itens de escala Cargas
fatoriais CAa rho_Ab CRc AVE4d
Percecdo do Valor Financeiro 0,778 0,788 0,856 0,597
FVP1 Produtos de luxo sdo inevitavelmente muito 0.756
caros. '
FVP2 Poucas pessoas possuem um verdadeiro 0.791
produto de luxo. '
FVP3 Produtos verdadeiramente luxuosos né&o 0.771
podem ser produzidos em massa. '
FVP4 Um produto de luxo ndo pode ser vendido 0.773
em supermercados. '
Percecéo do Valor Funcional 0,847 0,847 0,908 0,767
FUVP1 Na minha opinido, o preco mais alto cobrado 0.829
pelos bens de luxo indica maior qualidade. '
FUVP2 Eu acredito que os bens de luxo sdo de 0.908
qualidade superior. '
FUVP3  Produtos de luxo com precos mais altos 0.888
significam mais para mim. '
Percecéo do Valor Individual 0,840 0,842 0,904 0,758
IVP1 Obtenho  autossatisfagdo ao  comprar
0,853

produtos de luxo.
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SVP2

SVP3

SVP4

SVP5

SVP6

PI1
P12

PI3

PI4

Comprar produtos de luxo me faz sentir bem.
Possuir bens de luxo me d& muito prazer.
Percecdo do Valor Social

Gosto de saber quais marcas e produtos de
luxo causam boa impress&o nos outros.

Para mim, as percecdes dos meus amigos
sobre diferentes marcas ou produtos de luxo
sdo importantes.

Presto atencdo em quais tipos de pessoas
compram certas marcas ou produtos de luxo.
E importante saber o que os outros pensam
das pessoas que usam certas marcas ou
produtos de luxo.

Estou interessado em determinar quais
marcas de luxo devo comprar para causar
boas impressfes nos outros.

Se eu fosse comprar algo caro, me
preocuparia com o que 0S outros pensariam
de mim.

Intencdo de Compra

Pretendo comprar produtos de luxo.

Eu penso em um produto de luxo como uma
escolha na hora de comprar algo.
Recomendo a amigos e parentes que
comprem um produto de luxo.

Eu digo coisas favoraveis sobre produtos de

luxo.

0,892
0,866

0,872

0,835

0,826

0.800

0,840

0,762

0,775

0,849

0,704

0,724

0,905

0,762

0,919

0,769

0,926

0,849

0,678

0,585

CAa = Alfa de Cronbach; rho_Ar = Confiabilidade Composta de Dijkstra e Henseler; CRc =
Confiabilidade Composta; AVEq« = Variacdo média extraida

Na quarta etapa, avaliou-se a validade discriminante. A validade discriminante

representa a extensdo em que um construto é empiricamente distinto de outros

construtos no modelo estrutural. O estudo utilizou o critério de Fornell & Larcker

(1981). Conforme recomendado por Fornell & Larcker (1981), todos os construtos

bY

atenderam a validade discriminante, pois os coeficientes de correlagdo foram

muito menores que as raizes quadradas da AVE para as variaveis individuais,
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corroborando a boa validade discriminante dos construtos neste estudo, conforme

mostrado em Tabela 10.

Tabela 10 - Validade Discriminante

FUVP FVP IVP PI SVP
Percecéao do valor funcional 0,876
Percecéo do valor financeiro 0,355 0,773
Percecéao de valor individual 0,551 0,228 0,870
Intencdo de compra 0,625 0,310 0,591 0,765
Percecao do valor social 0,761 0,243 0,574 0,689 0,823

Nota: Valores na diagonal (negrito) séo a raiz quadrada da AVE, enquanto as fora da diagonal séo
correlacoes.

Para avaliar o ajuste do modelo proposto, foi calculada a raiz quadrada média do
residuo padronizado (SRMR) (Henseler et al., 2016). O SRMR mede a diferenca
entre a matriz de correlagdo observada e a matriz de correlagdo implicita no
modelo. Hu & Bentler (1999) argumentam que um modelo tem um bom ajuste
guando o SRMR é menor que 0,08. Neste estudo, o valor de SRMR foi de 0,069,
indicando um bom ajuste do modelo.

O proximo passo na avaliagdo dos resultados do PLS-SEM é avaliar o modelo
estrutural (Hair et al., 2019).

Modelo Estrutural

Apos verificar a confiabilidade e validade do modelo de medi¢do, o modelo
estrutural proposto é examinado. O poder explicativo do modelo € avaliado
usando R quadrado e Q quadrado (Hair et al., 2019). O R? varia de 0 a 1, com
valores mais altos indicando maior poder explicativo (Hair et al., 2019). Falk &
Miller (1992) afirmam que valores de R? abaixo de 0,1 significam que as relacGes
formuladas com as hip6teses tém baixo poder explicativo, embora possam ser
estatisticamente significativas. Os resultados deste estudo mostram que o modelo
estrutural explicou 55,3% da variancia total entre FUP, FVP, IVP e SVP para PI.

Chin et al. (2008) afirmam que Q2 é a técnica preditiva de reutilizacdo de
amostras, ela é avaliada juntamente com o0 R2, pois apresentam efetivamente a
relevancia preditiva do modelo. O Q2 é gerado por meio de uma técnica cega e
revela a utilidade dos dados em termos de reagrupa-los na pratica por meio do

modelo de estudo e recursos do PLS, portanto, medidas de redundancia com
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validacdo cruzada. De acordo com Chin et al. (2008), quando o valor de Q2 é
maior que zero (0), o modelo é classificado com alto poder preditivo. Assim, o
valor de Q2 = 0,509 apresentado na Tabela 11, propée que o modelo de estudo
possui alto poder preditivo.

Tabela 11 - Relevancia Preditiva

Construto R quadrado (R?) R2 ajustado Q quadrado (Q?)

PI 0,553 0,538 0,509

A multicolinearidade foi examinada para garantir que nao influencie os resultados
da regresséao (Hair et al., 2019). A multicolinearidade foi avaliada examinando os
valores do Fator de Inflagdo de Variancia (VIF). Os valores de VIF devem ser
proximos de 3 e inferiores (Hair et al.,, 2019). Este estudo ndo mostrou

multicolinearidade grave, conforme ilustrado na Tabela 12.

Tabela 12 - Avaliacdo do modelo estrutural

Construto Avaliacéo de Significado de Nivel de R?
colinearidade VIF coeficientes de caminho
Percecéo do valor funcional 2.662 0,184
Percecao do valor financeiro 1.150 0,108
Percecéo do valor individual 1.569 0,001
Percecéo do valor social 2.594 0.000
Intencé@o de compra 0,553

A significancia estatistica e a relevancia dos coeficientes de trajetoria foram
avaliadas. Analisamos as hipéteses da intencdo de compra. Dos quatro
construtos previstos para influenciar a intencdo de compra de bens de luxo, os
resultados mostraram que nem percecao do valor funcional (H1: = 0,127 e p =
0,184) ou percecao do valor financeiro (H2: B = 0,104 e p = 0,108) foram
suportadas. No entanto, a percecao do valor individual (H3: B = 0,257 e p = 0,001)
e percecao do valor social (H4: B = 0,419 e p = 0,000), foram suportadas, com um

intervalo de confianca de 99%, conforme ilustrado na Tabela 13.
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Tabelal3 - Resolucéo do modelo usando algoritmo PLS e bootstrapping

Hipoteses Caminho valort valorp Resultado
Coeficiente
(B)
H1 Percegédo do valor funcional — Intengéo de 0,127 1.331 0,184 Néo
compra suportado
H2 Percegéo do valor financeiro — Intengéo de 0,104 1.609 0,108 Néo
compra suportado
H3 Percecéo do valor individual — Intengao de 0,257 3.289 0,001  Suportado
Compra
H4 Percecao do Valor Social — Intengéo de 0,419 4.470 0.000  Suportado
Compra

Seguindo as diretrizes recomendadas por Shmueli et al. (2019), a previsdo PLS
do modelo foi avaliada. A predicdo PLS indica uma distribuicdo altamente
simétrica nos erros de predicdo quando os valores de Q2 sdo maiores que zero
(0). A Tabela 14 ilustra que o valor preditivo do Q2 é maior que zero, sugerindo
gue os valores do PLS-RMSE devem ser comparados com o LM RMSE (Shmueli
et al., 2019). Apds a comparacgdo, notamos que a analise PLS-SEM produziu um
erro de previsdo menor para todos os indicadores como visto em PI1, PI2, PI3 e
P14 com 0,682, 0,860, 0,828 e 0,928, respetivamente. Em contraste, LM (Modelo
Linear) produziu valores de RMSE de 0,717, 0,918, 0,879 e 0,955 respetivamente
para a estimagdo do modelo usando PLS-RMSE. Assim, os valores negativos
obtidos na Tabela 14, ap6s deduzir os valores de PLS-RMSE dos valores de LM-
RMSE indicaram um alto poder preditivo do modelo (Hair et al., 2019; Shmueli et
al., 2019).

Tabela 14 - Avaliag8o PLS da Varidvel de Manifesto (Modelo Original)

Itens PLS-RMSE Q? prever LM-RMSE (PLS-RMSE) - (LM-RSME)
PI1 0,682 0,379 0,717 -0,035
PI2 0,860 0,307 0,918 -0,059
PI3 0,828 0,217 0,879 -0,051
PI4 0,928 0,260 0,955 -0,027

O efeito de moderacao do género foi testado como parte do modelo de pesquisa
proposto, com o0s resultados apresentados na Tabela 15. Duas das quatro
hipoteses testadas foram suportadas, homeadamente a H5c (8 = 0,422 e p =
0,01) e H5d (B =-0,437; p = 0,028).
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Tabela 15 - Analise da moderacdo do género

Hipoteses Coeficiente  Coeficiente de Coeficiente de Resultado 95% intervalo de
de caminho  caminho (B)- caminho confianca
(B)-feminino  masculino (Bdiff)- de corrigido e
diferenca acelerado
H5a FUVP — Pl 0,212 -0,033 0,245 N&o suportado (-0,418, 0,400)
H5b FVP — PI 0,126 0,184 -0,058 N&o suportado (-0,285, 0,300)
H5¢c IVP — PI 0,488 0,066 0,422 Suportado (-0,321, 0,335)
H5d SVP — PI 0,177 0,614 -0,437 Suportado (-0,405, 0,394)

Abbreviations: FUVP = Functional Value perceptions; FVP = Functional Value Perceptions; IVP =
Individual Value Perceptions; SVP = Social Value perceptions; Pl = Purchase intention

Conclusao

Este estudo testou empiricamente o efeito da percecdo de valor funcional,
financeiro, individual e social nas intencbes de compra de luxo no contexto
angolano. Também examinou o papel moderador do género na relacao entre a
percecédo do valor do luxo e a intencdo de compra. Tanto quanto sabemos, este
estudo é o primeiro estudo que verifica 0 enquadramento tedrico da percecéo de
valor de luxo na perspetiva do mercado angolano. Os resultados demonstram a
importancia deste modelo na compreensdao do comportamento do consumidor de
luxo angolano.

Os resultados indicam que o valor social percebido € o preditor mais importante
na intencdo de compra, pelo que teve um impacto maior nas intencdes de
compra. A previsdo de que o valor social percebido influenciaria a intengéo de
compra de bens de luxo (H4) foi sustentada com um nivel de confianca de 99%.
Nossos achados sdo consistentes com resultados de estudos anteriores (Sanyal
et al., 2014; Chattalas & Shukla, 2015; Celik & Ercis, 2018; Jain & Mishra, 2018).
Esse componente social, no entanto, tem maior relevancia em nosso modelo, pois
nosso resultado para esse construto teve um impacto maior (f = 0,419) do que (B
= 0,311) em Celik & Ercis (2018), na Turquia. Este resultado revela que os
angolanos consideram o luxo como simbolo de status para demonstrar suas
conquistas aos outros.

A influéncia social no comportamento de compra dos individuos é menos influente
em culturas individualistas em comparacdo com culturas coletivistas (Gentina et
al., 2018). Angola é considerada uma sociedade coletivista (Hofstede, 2020). De

acordo com Shukla & Purani (2012), parece haver uma correlacdo entre a
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dimenséao cultural individualismo/coletivismo e diferentes percecdes de valores de
luxo.

A previsao de que a percegao de valor individual (H3) influenciaria a intencao de
compra de bens de luxo foi sustentada. A constatacdo mostra que a percec¢ao de
valor individual influéncia as intencbes de compra dos consumidores angolanos.
Foi considerado o segundo fator mais significativo. Resultado semelhante foi
encontrado em diversos estudos (Wong & Ahuvia, 1998; Chattalas & Shukla,
2015; Celik & Erics, 2018).

Além disso, previu-se que o valor funcional percebido (H1) e o valor financeiro
percebido (H2) influenciariam a intencéo de compra de bens de luxo. No entanto,
nao se encontrou suporte para essas previsdes. Resultado semelhante foi
encontrado no estudo de Reyes-menendez et al. (2022) na Espanha. Yu et al.
(2018), relatam que as caracteristicas financeiras e funcionais dos produtos de
luxo ndo sdo tdo importantes para a percecdo do luxo como eram nos modelos
originais. Assim, a motivacdo econdmica ou consideracfes pragmaticas nao séo
mais importantes quando os produtos de luxo sédo adquiridos (Reyes-Menendez et
al., 2022). No estudo de Makhitha (2021) na Africa do Sul, foi encontrado suporte
para o valor funcional e financeiro percebido. Assim como Angola, a Africa do Sul
também estéa localizada na Africa Subsaariana.

Para além disso, o papel moderador do género esteve presente na relacao entre
a percecao do valor individual e entre a percecao do valor social na intencdo de
compra de luxo, no entanto as hipoteses H5c e H5d foram suportadas. O papel
moderador do género esteve presente na relacdo entre percecdo do valor
individual e a intencdo de compra de luxo (Bdiff = 0,422 e p=0,01), isso foi
significativo para o sexo feminino ( = 0,488 e p<0,01), mas nao para o masculino
(B = 0,066 e p>0,01). Esses achados indicam que os consumidores de luxo do
sexo feminino parecem ser mais propensos a percecdo do valor individual na
intencdo de compra de luxo. Por outro lado, o género também moderou a relacdo
entre a percecao do valor social e a intencdo de compra de luxo (Bdiff = -0,437 e
p= 0,028), pelo que foi significativo para o género masculino ( = 0,614 e p<0,01),

mas ndo para o género feminino (B = 0,177 e p>0,01). Esses achados indicam
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gue os consumidores de luxo do sexo masculino parecem ser mais propensos a

percecdo do valor social na intencéo de compra de luxo.

4.2 A intencdo de compra de bens de luxo, com base na teoria do

comportamento planeado

Os dados da pesquisa foram analisados por meio de modelagem de equacdes
estruturais usando o software Smart PLS 3.3.3. (PLS-SEM). Os parametros foram
estimados pelo método dos minimos quadrados parciais.

Minimos quadrados parciais (PLS) é uma das abordagens de modelagem de
equacdes estruturais (SEM) que se tornou a principal alternativa ao SEM baseado
em covariancia para muitos pesquisadores e € aplicada na pesquisa
comportamental, marketing e estratégia, e em negdcios (Ringle et al., 2012). E
considerada uma das melhores técnicas para avaliar relacionamentos hipotéticos
em um projeto complexo (Hair et al., 2016). A capacidade de analisar variaveis
observadas e latentes distingue SEM de técnicas estatisticas mais padrdo, como
andlise de variancia (ANOVA) e regressdo mdultipla, que analisam apenas
variaveis observadas (Kline, 2016).

Na andlise dos dados, em primeiro lugar, relata-se os resultados da avaliacdo do
modelo de medicdo para avaliar a confiabilidade dos construtos, validade
convergente e validade discriminante. Em seguida, fornece-se os resultados apos

testar o modelo estrutural proposto.

Modelo de medicéo

O primeiro passo para avaliar os resultados do PLS-SEM envolve examinar 0os
modelos de medicdo (Hair et al., 2019).

No entanto, as cargas dos indicadores foram examinadas. Cargas acima de 0,7
sdo recomendados porque indicam que o construto explica mais de 50% da
variancia do indicador, fornecendo confiabilidade aceitavel do item (Hair et al.,
2010). 15 itens foram finalmente aceitos apds a exclusdo de um item (SN1),

com cargas fatoriais abaixo do nivel recomendado. As cargas fatoriais de todas
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as variaveis observadas incluidas para serem estimadas pelo PLS-SEM foram
superiores ao nivel recomendado, conforme ilustrado na Figura 11.

A segunda etapa avaliou a consisténcia interna dos construtos. A consisténcia
dos construtos foi avaliada por meio do alfa de Cronbach, avaliacdo de
confiabilidade individual de Dijkstra-Henseler (rho_A) e confiabilidade composta
(CR). Os valores calculados podem estar entre 0 e 1. O limite inferior
estabelecido para aceitacdo da consisténcia e confiabilidade do construto é
geralmente entre 0,6 e 0,7 (Hair et al., 2010). A tabela 16 mostra que todas as
variaveis ultrapassaram os valores minimos para aceitacdo, dado que todos os
construtos apresentaram valores de alfa de Cronbach, Dijkstra-Henseler rho e
CR maiores que 0,7, sendo assim considerados confiaveis (Henseler et al.,
2009).

A terceira etapa da avaliacdo do modelo de medicdo aborda a validade
convergente de cada medida de construto. A métrica utilizada para avaliar a
validade convergente de um construto € a variancia meédia extraida (AVE). A
validade convergente € dada pelo valor da AVE, que deve ser de pelo menos 0,5
para ser considerada suficiente e explicar, em média, mais da metade da
variancia dos indicadores (Henseler et al., 2009). A tabela 16 ilustra que os
valores de AVE para todos os construtos foram superiores a 0,5, indicando

validade convergente em todos 0s casos.
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Figura 9 - Smart-PLS 3.3.3 Saida sem bootstrapping.
Table 16 - Resultados das medidas de validade convergente.
Construtos Cargas
Fatoriais CA? rho_ AP CR® AVE!
Norma subjetiva 0,804 0,831 0,883 0,715
SN2 0,820
SN3 0,888
SN4 0,828
Atitude 0,862 0,879 0,905 0,705
ATT1 0,831
ATT2 0,855
ATT3 0,826
ATT4 0,847
Controlo Comportamental Percebido 0,824 0,899 0,879 0,646
PC1 0,790
PC2 0,821
PC3 0,877
PC4 0,718
Intencé@o de compra 0,841 0,853 0,894 0,678
PI1 0,794
PI2 0,882
PI3 0,853
P14 0,759
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O quarto passo € avaliar a validade discriminante. O estudo utilizou os critérios de
Fornell & Larcker (1981) e o critério (Heterotrait-Monotrait Ratio) “HTMT” de
Henseler et al. (2015). De acordo com o critério de Fornell Larcker (1981), a
validade discriminante esta presente quando a variancia compartilhada para todos
0s construtos do modelo ndo é maior que suas AVEs. De acordo com a Tabela
17, a variancia compartilhada para todos os construtos no modelo € menor que
suas AVEs.

O critério HTMT, de acordo com Henseler et al. (2015) o valor aceitavel da razéo
HTMT deve ser menor que 0,90 para mostrar validade discriminante. De acordo
com Tabela 18, a razdo HTMT foi inferior a 0,90. Todos os construtos atenderam
a validade discriminante de acordo com ambos os critérios, corroborando assim a
boa validade discriminante dos construtos deste estudo, conforme demonstrado
nas Tabelas 17 e 18.

Tabela 17 - Matriz de critérios de Fornell-Larcker (validade discriminante).

Construtos ATT PBC Pl SN
Atitude 0,840

Controlo comportamental percebido 0,312 0,804

Intenc&o de compra 0,325 0,297 0,823

Norma subjetiva 0,097 0,225 0,426 0,846

Tabela 18 — Critério HTMT para Validade Discriminante
Construtos ATT PBC Pl SN

Atitude

Controlo comportamental percebido 0,387
Intencdo de compra 0,372

Norma subjetiva 0,115

Para avaliar o ajuste do modelo proposto, foi calculada a raiz quadrada média do
residuo padronizado (SRMR) (Henseler et al., 2016). O SRMR mede a diferenca
entre a matriz de correlacdo observada e a matriz de correlagdo implicita no
modelo. Hu & Bentler (1999) argumentaram que um modelo tem um bom ajuste
quando o SRMR menor que 0,08. Neste estudo, o valor de SRMR foi de 0,075,

indicando um bom ajuste do modelo.
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Quando a avaliacdo do modelo de medicéo € satisfatdria, o préximo passo na
avaliacdo dos resultados do PLS-SEM é avaliar o modelo estrutural (Hair et al.,
2019).

Modelo estrutural

Apos verificar a confiabilidade e validade do modelo de medicdo, o modelo
estrutural proposto é examinado. O poder explicativo do modelo € avaliado
usando R quadrado e Q quadrado (Hair et al., 2019). O R? varia de 0 a 1, com
valores mais altos indicando maior poder explicativo (Hair et al.,, 2019). Os
resultados deste estudo mostram que o modelo estrutural explicou 27,9% da
variancia total entre SN, ATT e PBC para PI. Chin et al. (2008) afirmam que Q? é
a técnica de reutilizacdo de amostra preditiva, ela é avaliada juntamente com R?,
eles apresentam efetivamente a relevancia preditiva do modelo. De acordo com
Chin et al. (2008), quando o valor de Q? for maior que zero (0), o modelo é
classificado com alto poder preditivo. Entdo o valor de Q%= 0,232 apresentado na

tabela 19, prop6e que o modelo do estudo tem alto poder preditivo.

Tabela 19 - Relevancia preditiva

Constructs R square (R?) Adjusted R? Q square (Q?)

Pl 0,279 0,262 0,232

A multicolinearidade foi examinada para garantir que nao influencie os resultados
da regresséo (Hair et al., 2019). A multicolinearidade foi avaliada examinando-se
os valores de VIF (fator de inflacdo de variancia). Os valores de VIF devem ser
proximos de 3 e inferiores (Hair et al.,, 2019). Este estudo ndo mostrou

multicolinearidade grave, como ilustrado na Tabela 20.

Tabela 20 — Valores da colinearidade

Construtos e itens da escala VIF (Valores exteriores) VIF (Valores interiores)
Norma Subjetiva 1,054

SN2 1,526

SN3 1,941

SN4 1,925
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Atitude 1,109

ATT1 2,206
ATT2 2,329
ATT3 1,831
ATT4 1,906
Controlo comportamental percebido 1,157
PC1 1,917
PC2 1,719
PC3 1,907
PC4 1,626
Intencéo de compra
PI1 1,725
PI2 2,394
PI3 2,089
PI4 1,612

A significancia estatistica e a relevancia dos coeficientes de caminho foram
avaliadas, conforme a Tabela 21. Dos trés construtos previstos para influenciar a
intencdo de compra de bens de luxo, os resultados mostraram a Norma Subjetiva
(H7: B = 0,371; p =0,000) e Atitude (H6: B = 0,246; p =0,002) foram suportadas,
com intervalo de confiangca de 99%. No entanto, Controle Comportamental
Percebido (H8: B = 0,137; p =0,090), nao foi suportado.

Tabela 21 - Resolugéo do modelo usando algoritmo PLS bootstrapping.

Hipoteses Coeficientes de t-valor p-valor Resultado
caminho (B)
H6  Atitude -> Inteng&o de compra 0,246* 3,148 0,002  Suportada
H7  Norma Subjetiva -> Inten¢éo de compra 0,371* 5,127 0,000  Suportada
H8  Controlo comportamental Percebido -> 0,137"s 1,701 0,090 Naéo
Purchase Intention suportada
ns=no significant; significant*= (p<0.01) R2 (Purchase Intention) = 0.279

Seguindo as orientacdes recomendadas por Shmueli et al. (2019), a predicdo PLS
do modelo foi avaliada. A predicdo PLS indica uma distribuicdo altamente
simétrica nos erros de predicdo quando os valores de Q? sdo maiores que zero
(0). A tabela 22 ilustra que o Q? valor preditivo sdo maiores que zero, sugerindo
gue os valores de PLS-RMSE devem ser comparados com o LM RMSE (Shmueli
et al., 2019). ApGs a comparacdo, notamos que a analise PLS-SEM produziu um
erro de previsdo menor para todos os indicadores, conforme verificado em PI1,
P12, P13 e Pl4 com 0,982, 0,875, 0,924 e 1,052, respetivamente. Ao contrario do
LM (Linear Model) produziu valores RMSE de 0,998, 0,924, 0,948 e 1,073
respetivamente, para estimacdo do modelo utilizando PLS-RMSE. Assim, 0s
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valores negativos obtidos na Tabela 22, apds deduzir os valores de PLS-RMSE
dos valores de LM-RMSE indicaram um alto poder preditivo do modelo (Hair et al.,
2019; Shumueli et al., 2019).

Tabela 22 - PLS Avaliac8o da Variavel Manifestante (Modelo Original)

Itens PLS-RMSE Q2 prever LM-RMSE (PLS-RMSE) - (LM-RSME)
PI1 0,982 0,148 0,998 -0,0156
PI2 0,875 0,194 0,924 -0,0487
PI3 0,924 0,187 0,948 -0,0246
PI4 1,052 0,099 1,073 -0,0202

Note: RMSE, erro quadratico médio de raiz; LM, modelo linear.

Conclusao

A relacdo hipotética entre norma subjetiva e intencdo de compra foi sustentada.
Os resultados deste estudo corroboram com a teoria do comportamento
planeado. Os resultados da presente pesquisa indicam que a norma subjetiva é o
predicador mais importante da intencdo de compra, sendo que a norma subjetiva
tem maior impacto nas intencbes de compra do que a atitude. Esse resultado
esta de acordo com o estudo de Jain et al. (2017) na India, onde os resultados da
pesquisa indicaram que a norma subjetiva tem um impacto maior do que a
atitude. Em muitos outros estudos, a norma subjetiva também foi considerada um
preditor significativo da intencdo de compra (Sanyal et al.,, 2014; Phau et al.,
2015; Salem & Salem, 2018).

A relacdo hipotética entre atitude e intencdo de compra foi suportada. A atitude foi
considerada o segundo fator mais significativo a influenciar as intencées de
compra dos consumidores angolanos. Este resultado é consistente com estudos
anteriores (Zhang et al., 2007; Jain et al., 2017). A maioria dos estudos encontrou
relacdes positivas e significativas entre atitude e intencéo de compra (Ling, 2009;
Jain et al., 2017).

A relacdo hipotética entre controle comportamental percebido e intencdo de
compra ndo foi suportada. Embora a maioria dos estudos anteriores tenha
encontrado relagbes positivas e significativas entre o controle comportamental

percebido e a intencdo de compra (Ling, 2009; Jain et al., 2017).
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4.3 O impacto do risco percebido na atitude e intencdo de compra de bens

de luxo falsificados, entre consumidores angolanos

Para atingir o objetivo deste estudo e testar as hipoteses, foram utilizados os
programas do pacote estatistico SPSS 23.0 e AMOS 23.0. Com o SPSS 23.0,
adotou-se a analise descritiva para conhecer as caracteristicas demograficas da
amostra, por outro lado, foram realizados testes de confiabilidade da escala pela
andlise fatorial exploratéria. Com o AMOS 23.0 foi realizada a analise dos dados,
seguindo a abordagem em duas etapas. Os parametros foram estimados pelo
método da maxima verossimilhanca. Primeiro, a confiabilidade e a validade das
medidas foram testadas por meio de analise fatorial confirmatoria (CFA). Em
segundo lugar, a modelagem de equacdes estruturais (SEM) foi usada para testar
as hipéteses no modelo conceitual proposto. A capacidade de analisar variaveis
observadas e latentes diferencia o SEM de técnicas estatisticas mais padréo,
como analise de variancia (ANOVA) e regressdo mdltipla, que analisam apenas
variaveis observadas (Kline, 2016). A forca mais importante do SEM é que as
relagbes entre varios construtos latentes podem ser examinadas de forma a
reduzir o erro no modelo (Hair et al., 2014). As criticas que tém sido feitas ao SEM
agrupam-se em torno de dois topicos principais: qualidade/quantidade da amostra

e interpretacdo causal (Hox & Bechger, 1998).

Avaliacao da escala

Para avaliar as escalas utilizadas neste estudo, primeiro realizou-se a Analise
Fatorial Exploratéria (com rotacdo Varimax com critério de autovalor maior que
1,0).

Os resultados da Analise Fatorial Exploratéria mostraram boa validade
convergente e discriminante dos construtos em nosso estudo (ou seja, 0s
nameros de fatores emergiram conforme o esperado e os itens carregaram alto
no fator atribuido enquanto carregavam baixo nos demais) de acordo com a
tabela 23, as cargas fatoriais dos indicadores do construto foram todas superiores
a 0,50.
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Validade convergente

A validade convergente € o grau em que varios itens que medem o mesmo
conceito concordam. A validade convergente depende da consisténcia interna de
que multiplas medidas convergirem de forma confidvel (Babin & Zikmund, 2016).
De acordo com Hair et al. (2010), o estabelecimento da validade convergente
requer as principais cargas, a saber, confiabilidade composta (CR) e variancia
média extraida (AVE). Os valores de confiabilidade composta (CR) variaram de
0,878 (para o risco social percebido) a 0,940 (para intengdo de compra), e 0S
valores de AVE foram todos superiores a 0,5 atendendo aos critérios sugeridos
por Hair et al. (2010), variando de 0,643 (para risco social percebido) a 0,802
(para o risco financeiro percebido), conforme ilustrado na Tabela 23.

Validade Discriminante

A validade discriminante representa o quao Unica ou distinta € uma medida. Uma
escala ndo deve se correlacionar muito com uma medida de um construto
diferente (Babin & Zikmund, 2016). O estudo utilizou a avaliacdo de Fornell &
Larcker (1981). Conforme recomendado por Fornell & Larcker (1981), os
coeficientes de correlacdo (de — 0,024 a 0,773) foram bem menores que as raizes
guadradas AVE para as variaveis individuais (variando de 0,801 a 0,895),
apoiando a boa validade discriminante dos construtos neste estudo.

Para avaliar a confiabilidade interna, o estudo empregou valores de confiabilidade
composta (CR) (Hair et al., 2014) e alfa de Cronbach (Fornell & Larcker, 1981).

Os resultados apresentados na Tabela 23, mostram que os valores de
confiabilidade composta (CR) variaram de 0,878 (para risco social percebido) a
0,940 (para intencao de compra), superando o critério (0,70) sugerido por (Hair et
al., 2014; Fornell & Larcker, 1981). Todos os valores de alfa de Cronbach para
todas as escalas deste estudo variaram de 0,861 (para risco social percebido) a
0,967 (para intencdo de compra). Esses resultados mostraram um bom nivel de
confiabilidade, com os coeficientes alfa superando o nivel minimo recomendado
de 0,70 (Fornell & Larcker, 1981). Portanto, pode-se concluir que as medidas séao

confiaveis, conforme ilustrados na tabela 23.
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Tabela 23 - Precisao estatistica

Cdédigo Construtos e escalas Cargas
fatoriais CA* CR" AVE®

Risco Financeiro Percebido (FR) 0,953 0,924 0,802
FR1 Eu realmente ndo faria valer o meu dinheiro na 0,902

compra de um produto de luxo falsificado.
FR2 Seria uma maneira ma gastar meu dinheiro 0,921

comprando produtos de luxo falsificado.
FR3 O investimento financeiro em um produto de luxo 0,911

falsificado néo seria sébio.

Risco Psicol6gico Percebido (PR) 0,909 0,899 0,749
PR1 Comprar produtos de luxo falsificados me deixa 0,857

psicologicamente desconfortavel.
PR2 Comprar produtos de luxo falsificados me d4 uma 0,875

sensacao de ansiedade indesejada.
PR3 Comprar produtos de luxo falsificados me faz sentir 0,812

uma tenséo desnecessaria.

Risco Social Percebido (SR) 0,861 0,878 0,643
SR1 Eu me sentiria muito constrangido se as pessoas 0,729

descobrissem que carrego um produto de luxo

falsificado.
SR2 Se eu comprasse um produto falsificado, me sentiria 0,659

culpado.
SR3 Amigos, parentes ou associados perderdo o respeito 0,803

por mim porque me considerardo antiético.
SR4 Evito levar produtos falsificados nos eventos sociais 0,705

importantes.

Atitude (ATT) 0,937 0,914 0,681
ATT1 Considerando precgo, prefiro produtos de luxo 0,668

falsificados.
ATT2 Gosto de comprar produtos luxo falsificado 0,818

ATT3 Comprar produtos de luxo falsificados geralmente 0,675
beneficia o consumidor.

ATT4 N&o ha nada de errado em comprar produtos de luxo 0,701
falsificados.

ATT5 De um modo geral, comprar produtos de luxo 0,778
falsificados é a melhor escolha.

Intencdo de Compra (PI) 0,967 0,940 0,798
PI1 Pretendo adquirir produtos falsificados. 0,846
PI2 Penso no produto falsificado como uma escolha na 0,804
hora de comprar alguma coisa.
P13 Recomendo a amigos e parentes que comprem um 0,820
produto falsificado.
P14 Digo coisas favoraveis sobre produtos falsificados. 0,819

CAa = Alfa de Cronbach; CRy = Confiabilidade Composta; AVE. = Variancia média extraida

Andlise fatorial confirmatoéria. Realizamos analise fatorial confirmatoria (CFA) para
analisar o modelo de medicdo completo antes de analisar o modelo estrutural,

conforme ilustrado na figura 12. Um modelo de medicdo aceitavel € necessario
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antes de seguir para a segunda etapa, que envolve testar hipéteses sobre o
modelo estrutural (Kline, 2016). A analise fatorial confirmatoria (CFA) foi utilizada
para validar o modelo de mensuragdo, que consiste em cinco construtos,
mensurados por 23 itens observados. Uma vez que o principal interesse de usar
SEM neste estudo era de verificar quao bem o modelo hipotético se ajusta ou
descreve adequadamente os dados, varias etapas foram tomadas para detetar as
fontes do desajuste.

Os resultados da CFA mostraram que as medidas produziram um nivel adequado
de ajuste do modelo, x2 = 182,15, df =141, p = 0,01, x2 normalizado (CMIN/DF) =
1.292, indice de ajuste confirmatorio (CFI) = 0,982, indice de Tucker-Lewis (TLI) =
0,978, erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA) = 0,050. O resumo geral
das estatisticas de ajuste para o0 modelo proposto é mostrado na Tabela 24.

Tabela 24 - indices de ajuste do modelo (CFA)

indice de ajuste

Valores Recomendados*

Valores Observados

CFlI > 0,90 0,982
CMIN/DF <3 1.292
TLI >0,90 0,978
RMSEA <0,080 0,050

* Fonte: Hu & Bentler, 1999; Hair et al., 2010; Kline, 2016.

Um modelo de medicéo aceitavel é necessario antes de ir para a segunda etapa,

gue envolve o teste de hipbteses sobre o modelo estrutural (Kline, 2016).
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Figura 10 - Modelo de pesquisa proposto

(FR = Risco Financeiro Percebido; PR = Risco Psicolégico Percebido; SR = Risco Social
Percebido; ATT = Atitude; Pl = Inteng&o de Compra)

O Modelo de Equacédo Estrutural e Teste de Hipoteses

O modelo estrutural foi testado depois que o modelo geral de medi¢do foi
considerado aceitavel.

O modelo estrutural foi construido para examinar as relacdes hipotéticas entre os
construtos. A analise de equacdes estruturais foi aplicada para estimar os
coeficientes de caminho para cada relacdo proposta no modelo estrutural,
conforme mostrado na figura 13. Os resultados SEM, no entanto, tiveram o
mesmo nivel de ajuste em relacdo ao modelo de medicdo. O modelo conceitual
apresentou um nivel de ajuste adequado, x2 = 182,15, p =0,01, df = 141,
CMIN/DF = 1,292, CFI = 0,982, TLI = 0,978, RMSEA = 0,050. O resumo geral das

estatisticas de ajuste para o modelo estrutural € mostrado na Tabela 25.
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Tabela 25 - indices de ajuste do modelo (SEM)

indice de ajuste Valores Recomendados* Valores Observados
CFI > 0,90 0,982
CMIN/DF <3 1.292
TLI > 0,90 0,978
RMSEA <0,080 0,050

* Fonte: Hu & Bentler, 1999; Hair et al., 2010; Kline, 2016.
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Figura 11 - SEM no modelo proposto
(FR = Risco Financeiro Percebido; PR = Risco Psicologico Percebido; SR = Risco Social
Percebido; ATT = Atitude; Pl = Inteng&o de Compra

Os caminhos do risco financeiro percebido, do risco psicoldgico percebido e do
risco social percebido, em relacéo a intencdo de compra, nao foram significativos,
portanto, as hipéteses 9, 10 e 11 ndo foram suportadas.

Os caminhos do risco financeiro percebido em relacdo a atitude foram
estatisticamente significativos (p<0,001), corroborando a hipétese 12.

O caminho do risco psicolégico percebido em relagdo a atitude nao foi

significativo e, portanto, a hipétese 13 néao foi suportada.
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Os resultados também deram suporte para a trajetoria da percecdo de risco
social em relagdo a atitude, que foi significativamente positiva (p<0,001),
contrariando nossa expectativa, sendo a relagcéo foi no sentido contrario.

Por fim, os resultados forneceram suporte para o caminho da atitude em relacéo
a intencdo de compra de bens de luxo falsificados, de modo que a hipétese 15 foi

apoiada. Os resultados dos testes de hipoteses estdo resumidos na Tabela 26.

Tabela 26 - Estimativas de coeficientes de equacgbes estruturais

Estimativa Resultado
Hipotese Caminho estrutural Padronizada P -valor empirico
H9 Risco Financeiro - Intencdo de compra - 0,030 0,703  N&ao suportado
Risco Psicolégico - Intengéo de
H10 compra - 0,020 0,857  N&o suportado
H1l Risco Social - Intencdo de compra 0,200 0,133 Nao suportado
H12 Risco Financeiro - Atitude -0,424 0,001 Suportado
H13 Risco Psicolégico - Atitude -0,194 0,142 Nao suportado
H14 Risco Social - Atitude 0,526 0,001 Suportado
H15 Atitude — Intencdo de compra 0,918 0,001 Suportado

Conclusao

Esta investigacdo centrou-se em examinar o impacto do risco percebido na
atitude e na intencdo de compra de bens de luxo falsificados, entre consumidores
em Angola. O estudo baseou-se na teoria do risco percebido, agregando a
atitude, uma varidvel muito importante no estudo do comportamento do
consumidor. Sete hipoteses foram desenvolvidas e testadas, trés das quais foram
apoiadas pelos dados. Especificamente, os resultados compartiham algumas
semelhancas em comparacdo com os resultados de estudos anteriores sobre o
impacto significativo do risco financeiro percebido na atitude em relacdo a
produtos de luxo falsificados. Além disso, o risco financeiro ndo teve relacéo
significativa com a intencdo de compra. No entanto, o risco financeiro percebido
influencia significativamente a atitude em relacdo ao uso, mas nenhum impacto
significativo na inten¢cdo de comprar produtos de luxo falsificados.

Por outro lado, o risco psicologico ndo foi significativamente relacionado a atitude
em relacdo a produtos de luxo falsificados, bem como a intencdo de compra de
produtos de luxo falsificados. A relacdo insignificante entre risco psicolégico e

intencdo de compra sugere que, embora 0s consumidores possam experimentar

118



estresse mental ao comprar produtos de luxo falsificados, o risco psicologico
percebido ndo € suficiente para influenciar sua intencdo de comprar produtos de
luxo falsificados (Koay, 2018).

O risco social em relacdo a atitude foi significativamente positivo (p<0,001),
contrariando nossa expectativa de que a relacéo fosse na direcdo oposta. Esse
resultado contrastou com os achados de estudos anteriores (Wu & Zhao, 2021),
sendo que a literatura sugere que o risco social percebido tem um impacto
negativo significativo na atitude. Assim, o risco social pode deixar de ser uma
preocupacao na atitude de usar bens de luxo falsificados. De acordo com Cant et
al. (2014), muitos consumidores em todo o mundo e talvez mais em economias
emergentes ndo se importam em comprar produtos falsificados, especialmente
aqueles consumidores que querem estar na moda, mas ndo podem compra-los.
As hipoteses 9, 10 e 11 investigaram se o0 risco percebido prediz o
comportamento de compra do consumidor de bens de luxo falsificados. Nenhuma
das dimensBes de risco (risco financeiro, risco social, risco psicologico)
influenciou a intengcdo de compra. Esse resultado foi semelhante ao encontrado
no estudo de Engizek & Sekerkaya (2015), que explorou os efeitos de fontes de
motivag¢do nao relacionadas ao preco na compra voluntaria dos consumidores de
marcas de luxo falsificadas. Isso mostra que os consumidores realmente néo
entendem os efeitos adversos e os riscos envolvidos na compra de produtos
falsificados (Engizek & Sekerkaya, 2015).

Por outro lado, o risco social ndo teve relacao significativa com a intencdo de
compra de bens de luxo falsificados. O resultado oposto foi verificado em
diversos estudos (Wu & Zhao, 2021).

A atitude teve um impacto significativo na intencdo de compra de produtos de luxo
falsificados. Esse resultado é consistente com os estudos de Wu & Zhao (2021),
gue exploram o impacto da consciéncia de valor, percecdo de risco social e
consciéncia da face na intencdo de compra de luxo falsificado.
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CAPITULO 5 — CONCLUSOES

5.1 Introducéao

O presente capitulo tem por objetivo apresentar as principais conclusdes desta
tese, as implicacdes tedricas e préticas, assim como as limitagcdes e sugestdes
para futuras investigacoes.

Esta tese aborda sobre a intencdo de compra de bens de luxo na perspetiva do
consumidor angolano.

Assim, buscou-se como parametros quatro gaps principais que deram lugar a
quatro estudos. (1) Emocdes do consumidor de luxo em economias emergentes;
(2) O efeito do valor percebido na intencdo de compra de bens de luxo no
contexto angolano; (3); A intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria
do comportamento planeado no contexto angolano; e (4) O impacto do risco
percebido na atitude e na intencdo de compra de bens de luxo falsificados no
contexto angolano. Estes gaps delinearam o problema de pesquisa desta Tese:
Quais sé&o os determinantes do comportamento do consumidor angolano em
relacéo aos bens de luxo?

O delineamento do problema da investigacdo foi pautado pelo objetivo geral:
Analisar os determinantes do comportamento do consumidor angolano face aos
bens de luxo.

O primeiro gap foi estudado com base na revisdo sistematica da literatura. Os trés
gaps seguintes, tiveram como suporte as lentes para estudar o comportamento do
consumidor propostas por Pham (2013).

Esta tese aplica a investigacdo no contexto dos bens de luxo, genuinos e
falsificados, integrando a perspectiva do consumidor. O estudo em geral
apresenta uma perspectiva coerente e realista sobre os determinantes do
comportamento do consumidor angolano em relacdo aos bens de luxo.

Os resultados obtidos a partir dos testes dos modelos propostos nesta tese,
conforme as analises nos Capitulos anteriores demonstraram que 0 objetivo

principal foi alcangado para as amostras analisadas.
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5.2 Emocdes do consumidor em contextos de luxo nas economias

emergentes

Este estudo procurou identificar os principais antecedentes das emocdes do
consumidor no contexto do luxo; analisar os contextos dos estudos que tém
incidido sobre as emocgdes do consumidor de luxo e; identificar os principais
estudos das emocfes do consumidor no contexto do luxo nas economias
emergentes.

Assim, os antecedentes das emoc¢des dos consumidores em contextos de luxo
nas economias emergentes, os sdo estimulos ambientais e estimulos nédo
ambientais.

Os estimulos ambientais foram considerados em varios estudos, com maior
énfase a decoracao e artefactos; condicdes ambientais (temperatura, iluminacéo,
ruido, muasica e aroma) e disposi¢cao espacial.

Os estimulos ndo-ambientais considerados em varios estudos, foram a qualidade
do servico, a qualidade do produto, a familiaridade com a marca, as experiéncias
anteriores, o0 preco e a localizacéo.

Para além disso, o status social foi referido como a principal razdo para o
consumo de luxo, pelo que vai de encontro com as conclusdes de (Dion & Borraz,
2017; Pino et al., 2019). Os consumidores nas economias emergentes engajam-
Se N0 consumo conspicuo e procuram status para o uso de marcas de luxo e a
experiéncia de servicos de luxo. A natureza distintiva do consumo de luxo
determina que a compra e utilizacdo do luxo estad associada ao prestigio e ao
status social (Wang et al., 2015).

Os estudos das emocfes no contexto de hotéis de luxo, tém sido aplicados em
poucos paises, sendo principalmente os casos da Indonésia, Singapura, Tailandia
e Hong Kong. Portanto, em geral, A China é o pais emergente onde mais estudos
tém sido realizados sobre emocdes no contexto do luxo, e o0s hotéis tém
constituido o contexto com mais estudos, sendo a influéncia das emocgdes na
recuperacédo do servico o tema mais pesquisado.

As lojas foram o0 segundo contexto mais pesquisado, com estudos na Tailandia e

Hong Kong. No entanto os estudos focaram principalmente no impacto das cores
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do interior da loja de luxo, nas experiéncias de compras de luxo antes e depois de
entrar na loja. Os estudos também indicam que os consumidores com 0 Unico
propoésito de apenas visitar a loja e ndo comprar, sdo influenciados por trés
emocoes: felicidade, orgulho e raiva.

O modelo Mehrabian-Russell modificado é o mais utilizado quando se trata de
realizar estudos na Industria de Servicos. Os autores consideram que 0s
consumidores desses paises adotam o consumo conspicuo e buscam o status no

uso de marcas de luxo e na experiéncia de servigo de luxo.

5.3 O efeito do valor percebido na intencdo de compra de bens de luxo no

contexto angolano

O efeito do valor percebido na intencdo de compra de bens de luxo, foi
pesquisado com base nas quatro dimensdes do valor do luxo de Wiedmann et al.
(2007, 2009), nomeadamente: valor funcional; valor financeiro; valor individual e;
valor social. Este estudo teve como objetivos medir empiricamente o efeito de
multiplas dimensdes da percecdo de valor do luxo nas intencées de compra, no
contexto do mercado angolano. O estudo também explorou o efeito moderador do
género do consumidor na relacdo entre a percecdo de valor e a intencdo de
compra.

Este estudo revelou que o valor social percebido e o valor individual percebido
sdo os principais fatores na intencdo de compra de bens de luxo, confirmando as
hipoteses 4 e 3 respetivamente. O valor social percebido tem um impacto maior
nas intengdes de compra do que o valor individual percebido.

Este estudo revelou ainda que o valor funcional percebido e o valor financeiro
percebido ndo sdo fatores na intencdo de compra de bens de luxo, pela rejeicdo
das hipéteses 1 e 2 respetivamente.

Por outro lado, o género desempenhou o papel moderador na relagdo entre a
percecdo do valor individual e entre a percecdo do valor social na intencéo de
compra de luxo, respetivamente, pela confirmacao das hipéteses 5c e 5d.

O género ndo desempenhou o papel moderador na relacdo entre a percecao do
valor funcional e entre a percecao do valor financeiro na intencdo de compra de

luxo, respetivamente, pela rejeicdo das hipoteses 5a e 5b.
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5.4 A intencdo de compra de bens de luxo com base na teoria do

comportamento planeado no contexto angolano.

Este estudo procurou compreender os fatores que influenciam a intencdo de
compra de bens de luxo com base na teoria do comportamento planeado no
contexto angolano.

Especificamente este estudo considerou as seguintes variaveis; atitude; norma
subjetiva; controle comportamental percebido e a intencdo de compra.

Este estudo revelou que a atitude e a norma subjetiva sdo os principais fatores na
intencdo de compra de bens de luxo, pela confirmacdo das hipéteses 6 e 7
respetivamente. A norma subjetiva teve um impacto maior nas intencdes de
compra do que a atitude.

Os resultados deste estudo corroboram com a teoria do comportamento, que
também reflete uma relacdo significativa entre norma subjetiva e intencado de
compra (Jain et al., 2017).

O controlo comportamental percebido e a intencdo de compra nao foram
apoiados, pela rejeicdo da hipotese 8. Embora a maioria dos estudos anteriores
tenha encontrado relagcdes positivas e significativas entre o controlo
comportamental percebido e a intengédo de compra (Ling, 2009; Jain et al., 2017).

Nossas descobertas tém implicacdes importantes tedricas e praticas.

5.5 O impacto do risco percebido na atitude e na intencdo de compra de

bens de luxo falsificados no contexto angolano

Este estudo centrou-se em examinar o impacto do risco percebido na atitude e na
intencdo de compra de bens de luxo falsificados dos consumidores angolanos. O
estudo baseou-se na teoria do risco percebido, considerando as dimensdes da
percecao do risco financeiro, da perce¢éo do risco psicologico e da percecéo do
risco social, agregando a atitude, uma variavel muito importante no estudo do
comportamento do consumidor.

Assim, a percecao do risco financeiro ndo teve relacdo significativa com a

intencdo de compra, pela rejeicdo da hipdtese 9. Isso mostra que 0s
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consumidores realmente n&o entendem os efeitos adversos e os riscos envolvidos
na compra de produtos falsificados (Engizek & Sekerkaya, 2015).

No entanto, o risco financeiro percebido influencia significativamente a atitude em
relagdo ao uso de bens de luxo falsificados, pela confirmagéo da hipétese 9.

Por outro lado, o risco psicologico nao foi significativamente relacionado a atitude
em relacdo a produtos de luxo falsificados, bem como a intencdo de compra de
produtos falsificados, pela rejeicdo das hipoteses 13 e 10 respetivamente. A
relacdo insignificante entre risco psicolégico e intencdo de compra sugere que,
embora os consumidores possam experimentar estresse mental ao comprar
produtos de luxo falsificados, o risco psicologico percebido nao influencia
negativamente na sua intengdo de comprar produtos de luxo falsificados (Koay,
2018).

O risco social em relacédo a atitude foi significativamente positivo, contrariando a
nossa expectativa, de que a relacdo entre elas fosse na direcdo oposta. Esse
resultado contrastou com os achados de estudos anteriores (Wu & Zhao, 2021),
sendo que a literatura indica que o risco social percebido tem um impacto
negativo significativo na atitude. Assim, o risco social pode deixar de ser uma
preocupacao na atitude de usar bens de luxo falsificados. De acordo com Cant et
al. (2014), muitos consumidores em todo o mundo e talvez mais em economias
emergentes ndo se importam em comprar produtos falsificados, especialmente
aqueles consumidores que querem estar na moda, mas nao podem compra-los.

A atitude teve um impacto significativo na intencdo de compra de produtos de luxo

falsificados, pela confirmacéao hipotese 15.

5.6 Implicacdes tedricas

Esta tese foi desenvolvida por quatro estudos independestes, mas
interrelacionados. No geral, as contribuicbes individuais de cada estudo fazem
parte de uma base comum, que se combina para fornecer uma abordagem

integrada e coerente a analise sobre os determinantes do comportamento do

consumidor de luxo angolano.
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Este estudo permite compreender melhor os determinantes do comportamento do
consumidor angolano face aos bens de luxo.

Este estudo contribui para a literatura académica de varias maneiras.

Em primeiro lugar, esta pesquisa contribui para a literatura ao sistematizar os
principais antecedentes das emoc¢des do consumidor de luxo, considerados em
estimulos ambientais e estimulos ndo ambientais, conforme apresentam as
tabelas 27 e 28.

Tabela 27 - Antecedentes das emogdes num contexto de luxo “estimulos ambientais”

Estimulo ambiental Contexto do luxo Fonte
Familiaridade com a marca Loja Kim et al. (2016)
Aparéncia fisica do produto Compra de Contrafagéo Penz & Stottinger (2011)
Experiéncia anterior Restaurantes Hyun & Kang (2014)
Autorrealizagao Cruzeiros e lates Manthiou et al. (2017)

Tabela 28 - Antecedentes das emoc¢8es hum contexto de luxo “estimulos ndo ambientais”

Estimulo ndo ambiental Contexto do luxo Fonte

Hotel Suwanamas et al. (2015) e Hortano et al.
Qualidade de servico (2012)

Loja Kim et al. (2016)

Restaurante Hyun & Kang (2014) e Akguln et al. (2017)
Percecao individual Hotel Hartono & Chuan (2011)

Restaurante Hyun & Kang, (2014) e Akgin et al.
Experiéncia anterior (2017)

Cruzeiros Manthiou et al. (2017)
Qualidade do produto Restaurante Hyun & Kang (2014) e Akgun et al. (2017)

Restaurante Hyun & Kang (2014) e Akgin et al. (2017)
Preco Compra de Penz & Stottinger (2011)

falsificacdo
Localizacéo Restaurante Hyun & Kang (2014) e Akgun et al. (2017)
Congruéncia, certeza, Cruzeiros e Yates Manthiou et al. (2017)

novidade, e agéncia

Em segundo lugar esta pesquisa destaca que a percecdo de valor social e a
percecédo de valor individual influenciam significativamente a decisdo de compra

dos consumidores de produtos de luxo. Esse resultado reafirma que em
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sociedades coletivistas como india, China e Angola, os consumidores compram
marcas de luxo para transmitir seu status social e prestigio. Além disso,
consumidores de culturas coletivistas estdo mais dispostos a comprar marcas de
luxo, pois sdo mais propensos a se envolver em comparagdes sociais (Manthiou
et al., 2017).

Em terceiro lugar, o estudo atual fornece suporte adicional para o resultado de
Eckhardt et al. (2015) e Klerk et al. (2019) em relacdo a percecado do valor
individual referindo que as pessoas compram de bens de luxo para mostrar suas
preferéncias pessoais e buscar prazer, ao invés de simbolizar riqueza.

Em quarto lugar, o presente estudo fornece suporte adicional para o resultado de
Reyes-Menendez et al. (2022), indicando que o valor funcional e o valor financeiro
podem nao ser preditores significativos no consumo de bens de luxo. Por outro
lado, o resultado diferente foi encontrado nos estudos de Klerk et al. (2019) e de
Makhita (2021) na Africa do Sul, em que a percecdo do valor financeiro e a
percecéo do valor funcional foram preditores significativos na intencdo de compra
de bens de luxo. Ainda relativamente a percec¢ao do valor funcional, o resultado
deste estudo contrasta com o estudo de Jiang & Shan (2018) na China, e Klerk et
al. (2019) na Africa do Sul, em que os valores funcionais foram preditores
significativos na inten¢do de compra de luxo para os consumidores chineses e sul
africanos respetivamente.

Em quinto lugar, esta investigacdo destacou que a atitude e a norma subjetiva
influenciam significativamente a decisdo de compra dos consumidores de bens de
luxo, no contexto angolano.

Em sexto lugar, este estudo enriquece a compreensdo do papel do risco
percebido na atitude e na intencdo de compra em relagcdo a produtos de luxo
falsificados. O estudo revelou que os angolanos associam o consumo de bens de
luxo contrafeitos principalmente a riscos financeiros e sociais. Isso indica que nem
todas as dimensdes do risco percebido contribuem para a formacdo do risco
global de forma analoga nesse contexto. Para além disso, a atitude teve uma
influéncia significativa na intencdo de comprar produtos de luxo falsificados.

Por outro lado, os resultados desta pesquisa também contribuem para a literatura

sobre a intencdo de consumo de bens de luxo falsificados, sendo este estudo é
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um dos poucos a relatar que a percecao de risco social apresentou uma relacao

positiva na atitude em relacéo aos bens de luxo falsificados.

5.7 ImplicacOes praticas ou de gestéo

Esta pesquisa fornece uma melhor compreensdo sobre os determinantes do
comportamento do consumidor de luxo angolano. Em primeiro lugar, compreender
o impacto do valor social percebido e do valor individual percebido na intencéao de
compra ajudaria as empresas a formular melhores estratégias de marketing para
posicionar a sua marca de luxo em Angola e comunicar com 0s consumidores-
alvo. Os profissionais de marketing precisam se concentrar no significado social
de seus produtos e comunicar claramente como seus produtos podem beneficiar
0os consumidores de uma maneira que reflita seu status social na sociedade
(Salem & Salem, 2018). No entanto, as empresas podem promover campanhas
de midia digital e social que levam o publico-alvo a se comparar com pessoas de
referéncia socialmente proeminentes. Espera-se que tais comparac¢des promovam
intencdes de compra de luxo diretamente em paises coletivistas, pois sdo mais
influenciados por pressdes sociais para manter e melhorar sua posicao social
(Pillai & Nair, 2021).

Além disso, o impacto significativo das perce¢bes do valor individual tem
implicacdes estratégicas particularmente importantes para os gerentes de marcas
de luxo. Sendo que pode proporcionar aos gestores uma vantagem posicional
distinta na mente do consumidor e criar uma oportunidade de diferenciacéo
(Chattalas & Shukla, 2015).

Embora os nossos resultados sugiram que o valor funcional e o valor financeiro
possam nao ser fatores-chave significativos do consumo de bens de luxo em
Angola, queremos enfatizar que os resultados n&do implicam que estas duas
dimensdes de valor sejam completamente ignoradas.

Em segundo lugar, a atitude de um individuo em relacdo a intencdo de comprar
produtos de luxo falsificados é claramente um precursor de sua intencdo de usar
produtos de luxo falsificados. Portanto, promover atitudes desfavoraveis a
pirataria de bens de luxo, poderia ser util no combate e dissuasdo do uso de bens

de luxo falsificados, e melhorar e aprimorar a educagédo anti falsificacdo seria
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fundamental e necessario para atingir esse objetivo. Embora muito pouco da
alocacéo de recursos tenha sido direcionado & Africa para combater o dilema da
falsificacdo (Cant et al., 2014), o governo e os fabricantes originais devem
encontrar maneiras de informar o publico, de que o apoio a produtos de luxo
falsificados tem efeitos prejudiciais para 0 governo e para a receita dos
fabricantes originais, porque eles recebem menos impostos e menos receitas de
vendas por meio de campanhas ou anuncios (Koay, 2018). Por outro lado,
recomenda-se que as autoridades governamentais compartilhem informagdes
com paises africanos vizinhos sobre atividades de falsificacdo para conscientizar,
e também que as autoridades governamentais colaborem com outros paises
africanos para tentar limitar a disseminacao (Cant et al., 2014). O fato de a atitude
ser o mais forte preditor da intencdo de compra torna ainda mais importante
determinar os fatores que predizem a atitude (Liao et al., 2010). Se quisermos
mudar a atitude de alguém em relacdo ao uso de produtos de luxo falsificados, se

possivel devemos incentivar a reducao do uso destes produtos.

5.8 Limitacao e direcdo para pesquisas futuras

Diante dos resultados apresentados, ha espaco para novas reflexdes e
proposicdes sobre o tema abortado, tornando-se necessario, considerar algumas
limitacBes do estudo e direcbes para pesquisas futuras. Em primeiro lugar, este
estudo se concentrou apenas em bens de luxo, no entanto, pesquisas futuras
neste contexto também poderiam se concentrar em servi¢os de luxo. Em segundo
lugar, os resultados deste estudo indicam que existe uma relacéo fraca entre a
percecdo do valor financeiro e a intencdo de compra, bem como a percecéao do
valor funcional e a intencdo de compra. Esses achados precisam ser reavaliados
por futuros estudos neste dominio, considerando amostras maiores. Terceiro, um
estudo transcultural sobre a perce¢éo do valor do luxo a nivel de paises africanos
seria muito interessante, pois este estudo encontrou um resultado diferente do
estudo de Makhitha (2021) na Africa do Sul. Quarto, apelamos a futuras
pesquisas a olhar para conceitos alternativos como o materialismo definido pela
posse e pela inclusdo social (Lim et al., 2020), o que poderia influenciar o impacto

das percec¢Oes de valor nas intengbes de compra de luxo. Da mesma forma, tipos
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alternativos de produtos de luxo, tais como servicos de luxo (Lim et al., 2022),
bem como diferencas intergeracionais (Lim, 2022), poderiam ser explorados em
estudos futuros.

Pesquisas futuras devem ainda examinar em um estudo transcultural, o impacto

das dimensdes do risco percebido na intencdo de compra de luxo falsificado.
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Abstract

The aim of this study is to examine the purchase intention of luxury goods
using the framework of the theory of planned behavieur, Data were collected
through a questionnaire conducted with 130 Angolan consumers and were
analysed using structural equation modelling. The results of the study indi-
cated that subjective norm was the most important determinant of purchase
intentions for luxury goods, followed by attitude. Perceived behavioural con-
trol was not shown to have a significant relationship with purchase inten-
tions, The research contributes to the literature, with there being no previous
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tions among Angolan consumers. The results of the study will greatly assist
companies to formulate better marketing strategies to position their luxury
brand in Angola and communicate with target consumers,
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1. Introduction

The global luxury goods market has grown substantially, starting from the second
half of the 20th century (Granot et al,, 2013}, Moderate growth in the US and
European markets, together with a growing demand for luxury goods in emerg-
ing economies such as Brazil, Russia, India and China lead to substantial growth
in the global luxury goods market (Hennigs et al., 2013),

Asia-Pacific now represents the largest luxury market (Lahtinen & Tuominen,

DO 10.4236/0jbm. 3022.101012 lan. 12, 2022 192 Open Journal of Business and Management

158


https://www.scirp.org/pdf/ojbm_2022011115292533.pdf

Apéndice IV — Estudo sobre a intencédo de compra de bens de luxo com base

na teoria do comportamento planeado

g g e ———

'spooB finxn) uapaiunod spiemo) sapnyme spedw Apansod uogdadsad

UBLIEIQIT 0] pUSLIWIOIEY
33U [B1203 18U} Lodal 0] M3l 8l J0 3U0 S1 ApnJs SIL ‘puey JaLjo sy} ug Aoay) uondsalsd ysu o) Buipioaae spool Ainxn| 1apsiunad o uojuslul aseyaInd
o)) IR 3U) pUBJSI3PUN 0] 54885 12U AQUN0D UEDLY LE L) ApniS snalAsld ou Uaag Sey a3y 83Nedaq aInjesay) 2ul o SaNgUIL0D Y2Ieasal aU L “5paol Anxn| yausjuncd
% geeyaInd 0} UoUSIUI AU} UG 3IUSNIIUI WEUEIE 8 pey apminly “spo0l AInxn| Uapsluncd plemal SpNYTE Ul [BQUSNIUL 8184 Y3U (2103 PUE YS! [B12UEUY Ao jeu
% paleansl synga) au] GUISpoL uonenba |EINNIS LI paJEal] 218 DUB SJalUNsu0d UBjobuUy o)) Ul palanpuod alizuuonsant e yBnoly) paaa)od alam gieq
N "spoafi Ainxn| yapajunod aseyaind o} UoRUSIU| pUE SPNYE L SUBISUSWIP ySU [B(205 pug ‘|eaiBojoyadsd ‘erueuy Jo Deduw aUl puB|sIapun o) swie Apnis sy
= uonzdwes iapio
w uodn $53098 Juejsy| .m_am__m_aq@ “_umbmn_i
o
<
| A BETREEE: SE.)
% L Hed ol ppy |
= B8 00T R
o ) ‘peojumoq
W 210jsy00g auuQ Gl mmw 40d puewaqug
a §]20015) 19 yBnoyy paseyund
m S3[J} PUBWIRQUQ (/2 U0 JUn0dsiq %01 S0UT §-6098-266L-1 6210701 100
Q /Tt aeg oA yzsabed | 7g0g @ Jubuddo)
o) . 204157 Juawabeuey 51y |BUBLIY Ul S400[NC) [BOOID) pUB S30US|IEYY MaN U0 LDIBasay J0 Y00gpUEH 8]i] 82In0g
- ’ (jeBnyod ‘ollany Jo AIsisAILN) WUS|EA-apUSNBUEY ¥[34 TIDNEID JuausaBeusyy ysiy
S GL'EES ~ o A A PO U Y000 2G99
_ 031 YISIY PAISAI3d 3U3 U0 paseg spoos Alnxn1 pu souayey) Koy
§5800 Jueisu| An
V40 iEsi i 1194423UN0) PJEMO] UOIUSIU] 3SeY2INng JaWnsuo) Buluiwiaieg

+ SRYQ [eradg WoolSMaN 50 Inoqy SNUIMUSIONd -+ SSeooyUadp SUOIDSOD-® - SEWNOf - 400g

-goods

U \.ﬂ./. 2Ty) ¢ I6ug :ebenbue]  Junoddy ajesy

S asmoIg

('Zz0g ‘1€ 1enuaq sandxs 1ayg) ‘Adde few saj) 198(as J0 SUDISNoKa PUE SUOKI0T-3 o) idde j0u 530 JaYQ) SIGUISIP PUe Siaj3sy00 Aq pazwln & Jou feu pue
(WO TEqObDTwAM) 10jS§00g AuNUQ [Eq0i9 (5] YBnoI Aj3anp apew saseyaind uo Bk I JUNCISIC] “SIAR0 JSOLU M PRUIQIOI 2 JOULED S[ANOI 3501y pue ‘Tajdeys) Yoog pausiand [egoig (9 (12 o Junodsip %01)

alojsyoog auluQ auyp ybno.y) spanpoud sjry pue Jajdey? Yoog paysiiqnd [eqo]9 |9 [l U0 Junodsiq %0}

=

D00 4 8 i) a,u_ ge ]  oob-fnxnj-yepslunod-plemol-uoiusi-aseypind-izwnsuod- Buuiwieiap/ieideya/wox eqo|B-1brmwa/fsdny - [ 0 S

https://www.igi-global.com/chapter/determining-consumer-purchase-intention-
based

toward-counterfeit-luxur

159



Apéndice V — Relatérios do SmartPLS do efeito da percecédo do valor do luxo
naintencao de compra

Cargas fatoriais

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPL$: Ringle, C. M., Wende, $., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$S 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/lwww.smartpls.com.

voltar a navegagao
Cargas externas

FUVP FVP IVP Pl SVP
FUVP1 0,829
FUVP2 0,908
FUVP] 0,888
FVP1 0,736
FVP2 0,19
FVP3 0,m
FVP4 0,173
IVP1 0,853
VP2 0,892
IVP3 0,866
PI 0,175
P12 0,849
PI3 0,704
Pl 0,724
SVP1 0,872
SVP2 0,835
SVP3 0,826
SVP4 0,800
SVPS 0,840
SVPG 0,762

Fiabilidade e validade dos consturtos
Construct Reliability and Validity

| Matrix | 3% Cronbach's Alpha | 5% rho A | {if Composite Reliability |3§ Average Variance Extracted (.. Copy to Cli

Cronbach's Al.. rho A Composite Reliability  Average Variance Extracted (AVE)
: Financial Value Perceptions 0.778 0.788 0.856 0.597
Functional Value Perceptions 0.847 0.847 0.908 0.767
Individual Value Perceptions 0.840 0.842 0.904 0.758
Purchase Intention 0.762 0.769 0.849 0.585
Social Value Perceptions 0.905 0.919 0.926 0.678

160



Validade discriminante
Discriminant Validity

|| Fomell-Larcker Criterio...| =] Cross Loadings ||-] Heterotrait-Monotrait R... | 5% Heterotrait-Monotrait R... Copyto Clipboard: ' fycel Format R Format

Financial Value Perceptions  Functional Value Perceptions  Individual Value Perceptions  Purchase Intention  Social Value Perceptions

éFinancwaI‘u‘a\ue Perceptions 0.773
Functional Value Perceptions 0355 0.876
Individual Value Perceptions 0.228 0.5 0.870
Purchase Intention 0310 0.625 0.59 0.765
Social Value Perceptions 0.243 0.761 0.574 0.689 0.823

Critério de qualidade

Relatério SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.
voltar a navegagao

Critérios de qualidade

R quadrado

Pl 0,553 0,538

Avaliacdo do modelo estrutural

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/iwww.smartpls.com.
voltar a navegagéo

Valores do VIF internos

FUVP FVP IVP Pl SVP
FUVP 2,662
FVP 1,150
IVP 1,569
Pl
SVP 2,504

Ajuste do modelo

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, htp:/lwww.smartpls.com.
voltar 3 navegagdo

Ajustamento do modslo

Sumdrio do ajustamento

Modelo saturado |Modelo estimado
SRMR 0,069 0,069
d_ULS 1,011 1,011
d_G 0,461 0,461
Qui-quadrado 380,115 350,115
NFI 0776 0,776
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Resolucdo do modelo usando algoritmo PLS e bootstrapping

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/fwww.smartpls.com.

voltar a navegagao
Coeficientes estruturais

Média, Desvio padréo, valores de T, valores de P

Amostra original (O)|Média da amostra (M) | Desvio PadraoEstatistica T (|O/STDEV]) |Valores de P
Functional Value Perceptions > Purchase Intention 0127 0,124 0,096 131 0,184
Financial Value Perceptions -> Purchase Intention 0,104 0,116 0,065 1,609 0,108
Individual Value Perceptions -> Purchse Intention 0.257 0,261 0,078 3,289 0,001
Social Value Perceptions -> Purschse intention 0419 0417 0,094 4,470 0,000

Avaliacao PLS da Variavel de Manifesta

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.

voltar 4 navegagéo

|Resum0 de previsdo das Vanaveis Manifestas (MV)

PLS
REQM (RMSE) EMA (MAE) MAPE Previsao_Q*
PI2 0,860 0,651 27,159 0,307]
PI4 0,928 0,749 31,020 0,260
PI1 0,682 0,553 19,526 0,379
PI3 0,628 0,646 26,330 0,217
LM
REQM (RMSE) EMA (MAE) MAPE Previsio_ (0
PI2 0,918 0713 26,487 0.210
PI4 0,955 073 30811 0,216
PIt 0717 0,559 19,418 0313
PI3 0,679 0,69 27,929 0,118

Coeficiente de caminho de diferenca PLS-MGA

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, ., and Becker, J..M. 2015, "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com,

back to navipation

Path Coefficients
PLENGA

Path Coefficients-diff (Female(2.0) - Male{1.0)) (p-Value original 1-tailed (Female(2.0) vs llaldp\'ahe new (Female(2.0) vs Male(1.0)}
Financial Value Perceptions -> Purchase intention 0,058 0629 0,741
Functional Value Perceptions -» Purchase intention 0245 0125 0,250
Individual Value Perceptions - Purchase intention 0422 0,003 0,00
Social Value Perceptions -» Purchase intention 0437 0,991 007
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Resultado do efeito moderacéo do género

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Yende, 5., and Becker, J.-M. 2015. "SmatPL5 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:fwwy.smartpls.com.

back to navigation
Boatstiapping Resus

Path Coefficients Original [Female[?.l]MPalh Coefficients Driginal (Male{1.0))| Path Coefficients Mean [Female(2.0))| Path Coefficients Mean (Male{1.0)) |t-Yalue (Female{2.0)) t-Yalue (Male{1.0))| p-Yalue (Female{2.0)) p-¥alue [Male(10])
FYP Pl 0126 0184 01128 0132 1038 1631 0,300 0,089
FUYP > PI 0212 0033 0190 03 1178 021 0,239 0,782
I¥P > Pl 0438 0,066 0488 ) 066 3763 070 0,000 0484
SYP Pl AL 0614 0,185 0620 1,266 5353 0,206 0,000
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Apéndice VI — Relatorios do SmartPLS para intencdo de compra de compra
de luxo com base nateoria do comportamento planeado

Cargas fatoriais

Relatério SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPL$: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.
voltar & navegagio

Cargas extemas

Attitude Perceived Behavioural Control|Purchase Intention | Subjective Norm
AT1 0,831
AT2 0,855
AT3 0,826
ATA 0,847
P2 0,882
P3 0,853
P4 0.759
PC1 0,790
P2 0,821
PC3 0,871
PC4 0,718
Pl 0,794
SN2 0,820
SN3 0,888
SN4 0,828

Fiabilidade e validade do construto

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt; SmartPL$ GmbH, http:/lwww.smartpls.com.
voltar a navegagéo

Fiabilidade e validez do constructo

Alfa de Cronbach (tho A Fiabilidade composta |Variancia Média Extraida (AVE)
Attitude 0,862 0,879 0,305 0,705
Perceived Behavioural Control 0,824 0,899 0,879 0,646
Purchase Intention 0,84 0,853 0,894 0,678
Subjective Norm 0,804 0,831 0,883 0,115

Validez discriminante

Critério de Fornall-Larcker

Attitude Perceived BefiPurchase Intention  |Subjective Norm
AMtitude 0,840
Perceived Behavioural Control 0,312 0,504
Purchase Intention 0,325 0,297 0,623
Subjective Norm 0,097 0,225 0426 0,646
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Relatorio SmartPLS

Por favor cite 0 uso do SmartPLS: Ringle, C. M. Wende, S., and Becker, J.-M. 2015, "SmartPLS 3." Boenningstadt: SmartPLS GmbH, htte:wwaw.smartpls.com,

voltar & navegacao

Racio HTMT

Racio Heterotrat-Monotai (HTVIT)

Atitude

Perceived BefPurchase Intention

Subjective Norm

Attitude

Perceived Behavioural Control

0381

Purchase Intention

0in

0,32

Subjective Norm

0,113

0.3

04%

Ajuste do modelo

Relatorio SmartPLS

Por favor cite 0 uso do SmartPLS; Ringle, C. M, Wende, S., and Becker, J.-M. 2015, "SmartPL$ 3." Boenningstedt; SmartPLS GmbH, http:/www.smartpls.com

voltar & navegagio

Ajustamento do modelo

Sumario do ajustamento

Modelo saturado  {Modelo estimado
SRMR 0074 0075
d ULS 0678 0,678
a6 0253 0263
Quiquadrado 197 578 197 578
NFI 0784 0784
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Estatistica de colinearidade

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, $., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.

voltar  navegagao
Valores de VIF externos

VIF
AT1 2,206
AT2 2,389
AT3 1,83
AT4 1,906
P2 2,394
P3 2,089
P4 1,612
PC1 1917
PC2 1,719
PC3 1,907
PC4 1,626
Pl 1,725
SN2 1,526
SN3 1,94
SN4 1,925
Valores do VIF intemos
Attitude Perceived BefiPurchase Intention | Subjective Norm
Attitude 1,109
Perceived Behavioural Control 1,157
Purchase Intention
Subjective Norm 1,084

Coeficientes estruturais

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPLS; Ringle, C. M., Wende, S, and Becker, J.-M. 2015."SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/www.smartpls.com.
voltar & naveqagio

Resultados finais

Coeficientes estruturais

Wédia, Desvio padrdo, valores de T, valores de P

Amosira original (0)  |Média da amostra (M) |Desvio Padrao (STDEV)Estatistica T {10/ Valores de P
Attitude > Purchase Intention 0,246 0,250 0,078 3148 0,002
Perceived Behavioural Control > Purchase Intention 0137 0,151 0,081 1,701 0,090
Subjective Norm -= Purchase Intention 0,31 0,371 0,07 5127 0,000
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Previsao das variaveis manifestas

Relatorio SmartPLS

Por favor cite o uso do SmartPL$: Ringle, C. M., Wende, ., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.
voltar & navegagio

Resumo de previséo das Variaves Manifestas (MV)

PLS
REQM (RMSE) EMA (MAE) MAPE Previsio_Q°
Pl 0,962 0,82 40,130 0,148
P2 0,875 0,661 20017 013
P3 0,924 0,765 38,047 0,187
P4 1,082 0,869 34,676 0,099
LM
REQM (RMSE) EMA (MAE) MAPE Previsao_Q*
Pl 0,99 0,837 39830 0,120
P2 0,924 0,697 30,381 0,102
P3 0,948 0,769 38569 0,143
P4 1073 0,874 3472 0,064
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ApéndiceVIl — Relatorios do SPSS 23 e do AMOS 23 para o papel da
percecao do risco na Intencdo de compra de bens de luxo falsificado

Resultado da AFE “Cargas fatorias extraidas” (SPSS 23)

Inicial Extracédo
that | really would not get my money’s worth from it 1.000 .902
that it would be a bad way to spend my money on it 1.000 .921
that the financial investment in it would not be wise 1.000 911
Purchasing counterfeit luxury goods makes me feel psychologically 1.000 .857
Purchasing counterfeit luxury goods gives me a feeling of unwanted anxiety 1.000 .875
Purchasing counterfeit luxury goods causes me to experience unnecessary
) 1.000 .812
tension
| would feel very embarrassed if people discovered that | carry a counterfeit 1.000 .729
If I bought a counterfeit product, | would feel guilty 1.000 .659
Friends, relatives or associates will lose their respect to me because they will 1.000 .803
| avoid carrying counterfeit products in the important social events 1.000 .705
Considering price, | prefer counterfeit luxury goods. 1.000 .668
| like shopping for counterfeit of luxury goods. 1.000 .818
Buying counterfeit luxury goods generally benefits the consumer. 1.000 .675
There's nothing wrong with purchasing counterfeit luxury goods. 1.000 .701
Generally speaking, buying counterfeit luxury goods is a better choice 1.000 778
| intend to purchase counterfeit products” 1.000 .846
| think about a counterfeited product as a choice when buying something” 1.000 .804
recommend to friends and relatives that they buy a counterfeited product 1.000 .820
say favorable things about counterfeited products 1.000 .819

Método de Extracao: Andlise de Componente Principal.

Ajuste do modelo

Result (Default model)

Minmmum was achieved
Chi-square = 182,152
Degrees of freedom = 141
Probability level = 011
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indices de ajuste do modelo | AMOS 23.
Independence model 924 218 131 196

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal thol Delta2 tho2 01

Default model 925 909 982 978 981
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model ,000 000 000,000 .000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 825 763 B10
Saturated model .000 000 000

Independence model 1,000 000 000

NCP

Model NCP LOS0 HI %0
Default model 41,152 10,403 80,024
Saturated model .000 .000 .000

Independence model 2268 487 2112.510 2431.834

FMIN

Model FMIN FO LOS0 HI%0
Default model 1,584 358 090 .696
Saturated model .000 000 .000 000

Independence model 21,213 19,726 18,370 21.146

indices de ajuste do modelo 11 AMOS 23.

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Defanlt model .825 763 810
Saturated model .000 000 .000

Independence model 1,000 000 000

NCP

Model NCP LOS0 HIS0
Defanlt model 41,152 10403 80,024
Saturated model .000 .000 .000

Independence model 2268487 2112.510 2431,834

FMIN

Model FMIN FO LO S0 HIS0
Default model 1,584 358 090 696
Saturated model .000 000 00O 000

Independence model 21,213 19,726 18,370 21,146

EMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Defanlt maodel 050 .025 070 473

Independence model 340 328 352 J000
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Pesos da regressao

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

ATT =---FR
ATT =---PR
ATT =---SR
PI =--FR
PI =--PR
PI <---SR
PI <---ATT

Estimate SE. C.UE.

-424 086 -4.949
-.194 132 -1.468
526,151 3,492
-,030.079 -.381
-,020 115 -.181
200,133 1,502
918 .104 §.809
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5% nar 18

142 par 20

**¥ par 25

703 par_19
857 par_ 21
133 par 22
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Apéndice VIl — Instrumento de coleta de dados para o efeito da percecédo do
valor na intencédo de compra de compra de luxo

O efeito da percecao do valor na intencdode -
compra de bens de luxo.

Exmo. Sr. °(3)

0 objetivo deste questionario é de analisar o efeito da percego do valor na intengdo de compra de luxo, do
consumidor angolano, para fins cientificos.

Pedimos encarecidamente que indique a resposta que considerar ser mais adequada, uma vez que todas as
opinides s3o validas, ndo ha respostas certas ou erradas. As respostas serdo andnimas e confidenciais, sendo
a duragdo média de resposta de 8 minutos.

Agradecemos a vossa colaboragdo

De acordo com Godey et al,, (2013) de forma geral os “bens de luxo” sdo agueles produtos *
que possuem beleza, qualidade, sdo caros, raros, mas também sdo de marca (Louis Vuitton,
Gucci, Maximo Dutti, Lexus, Mercedes-Benz, Iphone, Samsung e outras). Os bens de luxo
podem ser: veiculos; roupas, sapatos ou carteiras da moda; telefones digitais; relogios;

vinhos; e outros. No entanto, quais sao 0s nomes das marcas de luxo que ja adquiriu?

Texto de resposta curta

Percecac do valor financeiro

¥

Descriggo (opcional)

Produtos de luxo sdo inevitavelmente muito caros. *

Discordo totalmente

Discordo

M&o concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente
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Poucas pessoas possusm um verdadeiro produto de luxo *

Discordo totalmente
Discordo

M&o concordo nem discorda
Concordo

Concordo totalmente

Produtos verdadeiramente luxucsos ndo podem ser produzidos em grandes gquantidades *

Discordo totalmente
Discordo

M&o concordo nem discorda
Concordo

Concordo totalmente

Umn produto de luxo ndo pode ser vendido em supermercados *

Discordo totalmente
Discordo

Mo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Percecio do valor funcional

Descri¢do (opcional)

L

Em minha mente, preco mais alto € igual a alta qualidade ©

Discordo totalmente
Discordo

Ndo concordo nem discordo
Concaordo

Concordo totalmente

Um produto de luxo com prego mais alto torna-se mais desejdvel para mim *

Dizcordo totalmente
Discordo

Ndo concordo nem dizcordo
Concaordo

Concordo totalments

Acessorios de marcas de luxo com pregos mais altos significam mais para mim *

Discorde totalmente
Discordo

M&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments
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Percecdo do valor individual

3L

Descrigdo (opcional)

Eu obtenho auto-satisfagio ao comprar produtos de luxo. ®

Discordo totalmente
Discordo

Mao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Comprar produtos de luxo me faz sentir bem. ©

Discorde totalmente
Discords

Mo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Usar bens luxuosos me d& muito prazer. ™

Discorde totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Quando estou de mau humor, posso comprar marcas de luxo como presentas para mim, para
aliviar minha carga emocional.

Discorde totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Wejo as compras de marcas de luxo como presentes para mim, para comemaorar algo que
fago e sinto animado

Discordo totalmente

Discordo

Méo concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

Para mim, presentes de marcas de [uxo, Servem para comemaorar uma ocasido especial ©

Discordo totalments

Discordo

Méo concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalments

Como um todo, posso considerar marcas de luxo como produtos que compro para me
presentear.

Discordo totalmente

Discordo

Méo concordo nem discordo

Concordo

Concordo totalmente

175



Percecdo do valor social

L

e .
Descri¢do (opcional)

Gosto de saber quais marcas e produtos de luxo causam boa impressdo nos outros
Discordo totalmente
Discordo
Mao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmenta

Para mim, as percepcbes dos meus amigos sobre diferentes marcas ou produtos de luxo sdo
importantes

Discordo totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Presto atencdo nos tipos de pessoas que compram certas marcas ou produtos de luxo, ™

Discordo totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Eim portante saber o que os outros pensam das pess0as que usam certas marcas ou
produtos de luxo.

Discordo totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments

Estou interessado(a) em determinar quais marcas de luxo devo comprar para causar boas
impressdes a outras pessoas

Dizcordo totalmente
Discordo

MNdo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments

Se ey fosse comprar algo caro, me preccuparia com o gue os outros pensariam de mim ™

Dizcordo totalmente
Discordo

MN&o concordo nem dizcordo
Concordo

Concordo totalments
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Intengéo de compra

Descri¢do (opcional)

A probabilidade de eu comprar bens de luxo nos proximos 12 meses & alta

Discordo totalments
Discordo

MNio concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments

Vou tentar comprar artigos de luxo no futuro ™

Discordo totalmente
Discordo

Mao concordo nem discordo
Concordo

Concaordo totalmentz

Vou recomendar que meus amigos e parentes comprem produtos de luxo *

Discorde totalmente
Discordo

Mdo concorde nem discorde
Concordo

Concordo totalmente
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W

Eu pensaria em um produto de luxo como uma opcdo na hora de comprar algo

Dizcordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem dizcordo
Concaordo

Concordo totalments

Dados demogrificos

Descrigdo (opcional)

Qual é a sua faixa etaria? *

18 a 35 anos
36 a45anos
46 a 60 anos

Mais de 60 anos

0 seu rendimento familiar situa-se em gue intervalo? ©

mais de 42.000,00 USD

24 500,00 - 4Z2.000,00 UsD
17.500,00 - 24.500,00 USD
10.500,00 - 17.500,00 UsD

Menos de 10.500,00 USD
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Qual é o seu nivel de Escolaridade *

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura

Pos - Graduacdo

Oual € o seu género ™

Masculing

Feminino

Em Angola vives em que regido?
Regido Norte

Regido Sul
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Apéndice IX — Instrumento de coleta de dados para a intencdo de compra de
compra de luxo de acordo com a teoria do comportamento planeado

A intencao de compra de bens de luxo de ~
acordo com a teoria do comportamento
planejado.

Exrno. Sr. °()

0 ohjetivo deste questionario € de analizar a imengdo de compra de bens de |uxo de acordo com a teoria do
compartamento planejado.

Pedimos encarecidamente gue indique a resposta que considerar ser mais adequada, uma vez que todas as
opinides sdo validas, ndo ha respostas certas ou erradas. As respostas serdo anonimas e confidenciais, sendo
a duragdo média de resposta de 8 minutos.

Agradecemos a vossa colaboragéo

De acordo com Godey et al, (2013) de forma geral o5 "bens de luxo” 540 agueles produtos
que possuem beleza, qualidade, s80 caros, raros, mas também s&o de marca (Louis Vuitton,
Gucci, Maximao Dutti, Lexus, Mercedes-Benz, Iphone, Samsung e outras). Os bens de Juxo
podemn ser veiculos; roupas, sapatos ou carteiras da moda; telefones digitais; reldgios;
vinhos; e outros. Mo entanto, guais s&o 05 nomes das marcas de luxo que j& adguiriu?

Texto de resposta curta

Mormas subjectivas

Descrigdo (opcional)

A maloria das pessoas que sdo importantes para mim, acham que eu deveria comprar bens
de luxo

Dizcordo totalmemte
Discordo

Mao concordo nem dizcordo
Concordo

Concaordo totalmentz
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Muitas pessoas ao meu redor tém artigos de moda de luxo ©

Dizcordo totalmemte
Discordo

Mdo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments

Simto uma pressédo social para comprar artigos de luxo

Discordo totalmemte
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments

As pessoas que el considero, podem influenciar-me a comprar artigos de moda de luxo

Discordo totalmemte
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concondo

Concardo totalments
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Atitude

Descrigdo (opcional)

Eu compro produtos de luxo porque tenho muitos beneficios (por exemplo, qualidade,
designer, moda, status, etc.)

Discordo totalments
Discordo

Mo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Marcas de luxo ajudam a mostrar meu status social *

Discords totalments
Discordo

MEo concordo nem discords
Concordo

Concordo totalments

Bens de luxo satisfazemn minhas necessidades

Discorde totalments
Discordo

MEo concordo nem discordo
Concordo

Concorda totalmente

Mo geral fico feliz com produtos de marca de luxo ™*

Discordo totalmenta
Discorde

Mdo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Controle comportamental percebido

Descrigdo (opcional)

Sinto-me confiante para escolher quando procuro produtos de luxo ™

Discordo totalmente
Discordo

M&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalments

Sei claramente as coisas certas a fazer (ndo confundir) durante o processo de compra de
produtos de luxo

Discorde totalments
Discordo

M&o concordo nem discordo
Concordo

Concorde totalmente

Sinto-me confortavel durante o processo de compra de um produto de luxo ©
Dizcordo totalmente
Discordo
Mao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Sinto que tenho controle total sobre as informagdes que possuo durante a compra de
produtos de luxo

Discordo totalmente
Discordo

MEo concordoe nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Intenc&o de compra

Descrigdo (opcional)

Pretendo comprar produtos de luxo ™

Discorde totalmente
Discordo

MN&o concorde nem discorde
Concordo

Concordo totalments

Eu penso em um produto de luxo como uma escolha na hora de comprar algo ™

Discorde totalmente
Discordo

W&o concorde nem discorde
Concordo

Concordo totalmente

FRecomendo a amigos e parentes gque comprem um produto de luxo

Discordo totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Eu digo coisas favordaveis sobre produtos de luxo

Discordo totalmente
Discordo

Méo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Dados demograficos

Descri¢do (opcional)

Qual é a sua faixa etaria?

18 a 35 anos
36 a45anos
45 a 60 anos

Mais de 60 anos

0 seu rendimento familiar situa-se em que intervalo?

mais de 42.000,00 UsD

24 500,00 - 42.000,00 USD
17.500,00 - 24.500,00 UsD
10.500,00 - 17.500,00 USD

Menos de 10.500,00 UsD

Qual é o seu nivel de Escolaridade *

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura

Pos - Graduacdo
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Qual & o sew género ™

Masculing

Feminino

Em Angola vives em que regido?
Regido Norte

Regido Sul
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Apéndice X — Instrumento de coleta de dados para a intencdo de compra de
compra de luxo falsificado com base na percecao do risco

Intencdo de compra de bens de luxo
falsificado

Exmo Sr°(3)

Este questionario visa compreender a compra de bens luxo falsificado, com base na teoria
do risco percebido, com o foco em Angola, para fins cientificos.

Pedimos encarecidamente que indique a resposta que considerar ser mais adequada, uma
vez que todas as opinides sdo validas, ndo ha respostas certas ou erradas. As respostas
serdo andnimas e confidenciais, sendo a duragdo média de resposta de 5 minutos.

Agradecemos a vossa colaboragdo

Seccdo sem titulo

De acordo com Bian & Moutinho (2009) bens de luxo falsificados referem-sea  *
produtos com uma marca que € idéntica a uma marca registrada (original),
violando assim os direitos do titular da marca. Neste sentido, consegue

identificar a diferenca entre bens de luxo originais e bens de luxo falsificados?

O Sim
(O Nao
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Risco Financeiro

Eu realmente
ndo faria valer
meu dinheira
na compra de
um produto de
luxo
falsificado

Seria uma
maneira ma
gastar meu
dinheiro
comprando
produto de
luxo
falsificado

O investimento
financeiro em
um produto de
luxo
falsificado ndo
seria sabio

Discordo

Di d
totalmente iseerda

N&o
discordo Concordo
Concordo
nem totalmente
concordo

O

Risco Psicologico

Comprar
produtos de luxo
falsificados me
faz sentir
psicologicamente
desconfortawvel

A compra de
produtos de luxo
falsificados me
da uma sensacioc
de ansiedade
indesejada

A compra de
produtos de luxo
falsificados me
faz sentir tensdo
desnecessaria

Discordo

Discordo
totalmente
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MEo
discordo Concordo
Concordo
nem totalmente
concordo

O



Risco Social

EW
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
concaordo

Eu ficaria muito
envergonhado
(a)se as

DES5085
descobrissem O O O O O
que Carregao um

produto de luxo
falsificado

Seeu

COMPrasse um

produto de luxo

falsificado, me O O O O O
sentiria

culpado

Amigos,

parentes ou

associados

perderdo o

respeito por O O O O O
mim porque

irdo me

considere

antigtico

Evito levar
produtos

falsificados em O O QO O @)

eventos socials
importantes
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Atitude

Considerando
o prego, prefiro
produtos de
luxo
falsificados.

Gosto de
comprar
produtos de
luxo
falsificados.

A compra de
bens de luxo
falsificados
geralments
beneficia o
cansumidaor.

Mo ha nada de
errado em
comprar
produtos de
luxo
falsificados.

De modo geral,
comprar
produtos de
luxo
falsificados &
uma escaolha
melhar.

Discordo
totalmente

O

Discordo

O
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Mao
discordo
nem
concordo

O

Concordo

O

Concordo
totalmente

O



Intengéo de compra

Mao
Discordo . discaordo Concordo
Discordo Concorda
totalmente nem totalmente
concordo

Pretendo
comprar
produtos de O O O O O
luxo
falsificados
Eu pensoc em
um produto
falsificado
COMo uma O O O O O
opgéo ao

comprar algo

Recomendo

a0s amigos e

familiares que

comprem um O O O O O
produto

falsificado

Digo coisas
favoraveis

sobre O O O O O

produtos
falsificados
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Dados Demogréaficos

Qual é o seu género? *

O Masculino

O Feminino

Qual & a sua faixa etaria? *

O 18 a 35 anos
O 36 a 45 anos
O 46 a 60 anos

O Mais de 60 anos

Qual € o seu nivel de Escolaridade =

Ensino Basico
Ensino Secundario

Licenciatura

O O OO0

Pds - Graduagdo
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0 seu rendimento familiar situa-se em que intervalo? *

() Menos de 100.000 AOA

() 100,000 AOA - 250.000 AOA
() 250,000 AOA - 400.000 AOA
() 400,000 AOA - 550.000 AOA
() 550,000 AOA - 700.000 AOA
O

Mais de 700.000 AOQA
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