MARKETING




INTENCAO DE COMPRA DE LUXO ON-LINE
BUYING LUXURY ON-LINE

Vanessa Iglesias Salinas
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro

Jorge Brantes Ferreira
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro

Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro

. Jorge Ferreira da Silva

Data de submissdo: |9 Fev.2013. Data de aprovacao:
10 jul. 2014. Sistema de avaliagdao: Double blind review.
Universidade FUMEC / FACE. Prof. Dr. Henrique Cordeiro
Martins. Prof. Dr. Cid Gongalves Filho. Prof. Dr. Luiz Claudio

Cristiane Junqueira Giovannini Vieira de Oliveira
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro

RESUMO

O estudo tem como objetivo compreender a intengao de compra de luxo
on-line por consumidores brasileiros. Primeiro, por meio de uma revisao de
literatura, foram identificados construtos que poderiam afetar o consumo
de luxo on-line, como risco percebido, confianga, qualidade do sitio e ima-
gem da marca. Em seguida, hipéteses foram testadas via equagoes estrutu-
rais com dados colhidos em uma survey envolvendo 216 consumidores. Por
fim, os resultados indicam efeitos diretos e positivos da imagem da marca e
da qualidade do sitio sobre a confianga, além de efeitos do risco percebido e
da confianga sobre a intengao de compra on-line.Também foi possivel verifi-
car que o risco de tempo nao ¢ significativo quando se trata de consumo de
luxo e que o fator de maior relevancia nesse mercado é a qualidade do sitio.

PALAVRAS-CHAVE

Consumo on-line. Luxo. Intencao de compra on-line. Confianga. Risco
percebido.
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ABSTRACT

This study seeks to understand the buying intention of Brazilian consumers regard-
ing the acquisition of online luxury.Through a literature review, constructs that affect
online consumer behavior were sought in order to verify if such constructs are also
relevant for online luxury consumption. Concepts such as perceived risk, trust, site
quality, brand image and purchase intention are detailed, resulting in the develop-
ment of a research model and related hypotheses.A survey that resulted in a sam-
ple of 216 luxury consumers was conducted for the empirical test of the proposed
model via structural equation modeling. Results indicate a positive direct effect of
brand image and site quality on trust, while also verifying the important impact that
trust and risk have on online luxury purchase intentions. It was also observed that
time risk is not significant when it comes to luxury consumption, whereas site quality

seems to be the factor of greatest importance in this market.
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INTRODUGAO

O luxo é uma forma de diferenciar pro-
dutos e consumidores (HEMZO; MANO-
EL, 2010). O consumo de luxo resulta em
sensagoes que envolvem a satisfagao do
consumidor, seja porque este obtém um
produto de alta qualidade, faz uso do pro-
duto como forma de mostrar sua identida-
de, ou até porque o produto permite que
ele se posicione perante a sociedade (VIG-
NERON; JOHNSON, 2004). Recentemen-
te, o consumo de luxo vem se expandindo
e as marcas estao buscando novos mer-
cados onde seja possivel atingir um maior
numero de consumidores, particularmente
devido as turbuléncias economicas sentidas
em mercados tradicionais como Europa e
Estados Unidos (OKONKWO, 2010).

O e-commerce ja é praticado por diver-
sos segmentos (entretenimento, eletroni-
cos), com empresas utilizando a internet
como canal de distribuigao, informagao e

contato com o consumidor (SOLAYMA-
NI et al., 2012). Seria, entao, natural que o
mercado de luxo também adotasse essa
nova forma de distribuicao e interagao
com seus consumidores. No entanto, ain-
da é escassa a presenga de marcas e lojas
de luxo na Web.

Apesar de o mercado de luxo ser ob-
jeto de estudo de diversos autores (VIG-
NERON; JOHNSON, 2004; KAPFERER,
1997), o tema luxo no universo on-line
ainda é pouco desenvolvido na literatura
de comportamento do consumidor. Em-
bora existam estudos comparando sitios
de marcas varejistas e sitios de marcas
de luxo (MARTINS et al, 2012), até o
momento nao ha indicios de pesquisas
que analisem a intengao de compra on
-line de produtos ou servigos de luxo. O
presente estudo vem suprir essa lacuna e
se propoe a analisar o consumidor e seu
processo de compra de luxo em ambien-
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tes virtuais, avaliando diversos fatores
que podem afetar a atitude e a intencao
de compra de produtos ou servigos de
luxo por meio da Internet.

Primeiro, por meio de uma revisao de
literatura, buscaram-se construtos que po-
deriam afetar o consumo on-line em geral,
objetivando-se verificar se tais construtos
sao também relevantes na aquisicao de
luxo on-line, dadas as peculiaridades do
consumo de luxo. Em seguida, com base
nos modelos de Javernpaa et al. (1999),Vaz-
quez et al. (2002), Corbitt et al. (2003), Pa-
vlou (2003) e Forsythe et al. (2006), é pro-
posto um modelo de pesquisa incluindo
construtos identificados como relevantes
pela literatura, como risco percebido, con-
fianca, qualidade do sitio, imagem da marca
e intencao de compra.

REVISAO DA LITERATURA
Consumo de Luxo

A palavra luxo vem de lux, que significa
luz em latim (também indicando ilumina-
cao e brilho). A funcao do consumo de
luxo, desde seu inicio, € destacar a eli-
te do restante da populagao (MARTINS,
2009). Dessa forma, o luxo exerce um
papel de diferenciador social gerando
distanciamento entre aqueles que o con-
somem e o restante dos consumidores
(LIPOVETSKY; ROUX, 2003). Hemzo e
Manoel (2010) destacam que a percep-
cao do luxo ultrapassa a funcionalidade e
possui relagao direta com valores sociais
e atributos como escassez, qualidade, ex-
clusividade e raridade.

Luxo pode ser definido como a bus-
ca pelo prazer por meio de objetos que
despertam a intengao de posse, sendo
a diferenciacao social a maior motiva-
cao deste tipo de consumo (MARTINS,

2009). Okonkwo (2010) desenvolve me-
Ihor o conceito luxo e afirma que luxo é
uma identidade, uma filosofia e uma cul-
tura. Wiedmann et al. (2007) destacam
a criagao e investimento em marcas de
luxo como uma forma de agregar valor
a um produto, pois o valor percebido
do luxo sofre impacto de aspectos in-
dividuais e sociais, além de financeiros e
funcionais.

Wiedmann et al. (2007), com base em
Vigneron e Johnson (2004), propoem di-
mensoes para caracterizar o consumo de
luxo. A primeira dimensao ¢ a financeira
(preco).A segunda é a dimensao funcional,
e representa os beneficios funcionais do
produto de luxo, como qualidade, durabili-
dade e usabilidade. Além da funcionalidade
objetiva, existe também a subjetiva que é
representada pela percepgao do consu-
midor em relagao ao uso do bem de luxo
para seus propositos pessoais. A terceira
dimensao é da exclusividade, com a rari-
dade e o acesso restrito a produtos, tor-
nando-os mais desejados. Além dessas, os
autores também indicam uma dimensao
individual, envolvendo questoes como he-
donismo e eu estendido, representando o
prazer da recompensa e a construcao da
individualidade. Por fim, Wiedmann et al.
(2007) retratam uma dimensao social, que
representa a fungao social desenvolvida
pelo consumo de luxo.

Luxo On-line

O mercado de luxo segue uma es-
tratégia de expandir mercados e, con-
sequentemente, atingir novos clientes
(MARTINS, 2009). Com esse obijetivo, é
natural que marcas de luxo busquem de-
senvolver a experiéncia do luxo no am-
biente on-line. No entanto, o mercado de
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luxo, por muito tempo, ighorou o merca-
do on-line. Tal rejeicao so veio a termi-
nar, segundo Okonkwo (2010), quando as
empresas do segmento tiveram a certeza
de que o consumo on-line passou a fazer
parte da rotina dos consumidores.

Uma das barreiras do consumo on
-line para o segmento de luxo é o uso
da internet como canal de distribuicao,
uma vez que essa facilidade de aces-
so aos produtos de luxo pode infringir
uma das principais caracteristicas deste
mercado: a exclusividade. E, de fato, é
importante que as marcas de luxo man-
tenham a raridade e a exclusividade em
suas novas formas de distribuicao, pois
esses sao conceitos valorizados por seus
consumidores (MARTINS, 2009). Quan-
do marcas de luxo como Louis Vuitton
e Gucci iniciaram suas operagdes dentro
do ambiente on-line, outras marcas de
luxo crucificaram a adocao da internet
dentro da estrutura do luxo e afirmaram
que tais marcas estavam destruindo a
imagem desenvolvida até aquele momen-
to (OKONKWO, 2010). Por outro lado,
o mercado on-line tende a se tornar mais
relevante, uma vez que torna possivel
atingir um publico maior com um custo
menor do que a expansao tradicional.

Na visao de Martins et al. (2012), o
consumo on-line possui atributos especi-
ficos desejaveis, como eficiéncia, disponi-
bilidade, cumprimento de compromissos,
privacidade, responsabilidade, compensa-
¢ao e contato. Chang et al. (2005) tam-
bém abordam atributos do mercado de
consumo on-line e destacam trés dimen-
soes importantes nesse ambiente: as ca-
racteristicas percebidas do sitio como
canal de compra, as caracteristicas pes-
soais e caracteristicas do produto. Outra

das variaveis responsaveis pelo aumento
do consumo on-line, na visao do consu-
midor, € a conveniéncia. A conveniéncia
oferece a facilidade de acesso ao pro-
duto e evita algumas situagoes indeseja-
das, percebidas na compra off-line, como
transito, ansiedade, estacionamento, mul-
tidao e outros, embora desperte diferen-
tes percepgoes de risco no consumidor
(CHANG; CHEN, 2008).

Chang et al. (2005) destacam que, den-
tro do ambiente on-line, ainda existem
incertezas, e estas sao percebidas pelos
consumidores. Dentre as caracteristicas
relevantes para o consumidor em um si-
tio de e-commerce esta o risco percebido,
que, além de incluir o risco de seguranca e
privacidade, também envolve riscos de in-
certeza do produto (CHANG et al., 2005).
Apesar do risco inerente ao consumo on
-line, ha variaveis que atenuam a percepg¢ao
de tais riscos, como a confianga. Esta, por
sua vez, é afetada por aspectos subjetivos
como orientagao de consumo, experiéncia
do consumidor on-line e aspectos funcio-
nais como percepcao de qualidade do sitio
e confianca técnica (CORBITT et al., 2003).
A evolugao da tecnologia dentro do am-
biente on-line e a maior seguranca nas for-
mas de pagamento eletronico promoveram
um ambiente mais propicio ao desenvolvi-
mento do comércio on-line (ZHOU et dl.,
2007). Com relagao ao luxo, a associagao
da necessidade de atender a demanda dos
consumidores por evolugao tecnoldgica e
a necessidade de aumentar as vendas e ex-
pandir os mercados, para reduzir o impac-
to da crise economica, fizeram com que as
marcas de luxo iniciassem sua integragao
com o universo on-line, onde ainda estao
se adaptando aos desejos do consumidor
(OKONKWGO, 2010).
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Além dos desafios tradicionais do
mercado de consumo on-line, Okonkwo
(2010) destaca que o luxo on-line ainda
enfrenta desafios inerentes ao mercado
de luxo. O maior desafio é criar uma cul-
tura, dentro do segmento de luxo, de que
o ambiente on-line € também um canal
de venda e de interagcao com cliente, e
nao somente um meio de comunicagao e
divulgacao das marcas e de seus produ-
tos. Outro grande desafio é transferir a
esséncia do consumo de luxo, que englo-
ba diversas variaveis que fazem parte da
experiéncia do consumo de luxo, para o
ambiente on-line.

Atitude em relacao a compra
de luxo on-line

A atitude com relagao a uma compra
on-line pode ser definida como o estado
psicologico em relagao a uma aquisigao
na Internet (LI; ZHANG, 2002), podendo
ser motivada por percepgoes passadas
do consumidor, variaveis inerentes ao
processo de compra e variaveis externas
(JAVERNPAA et al., 2000). A influéncia
de tais varidveis pode resultar em uma
atitude positiva ou negativa (ZARRAD;
DEBABI, 2012).

Teo e Liu (2007) e Ling et al. (2011)
apontam para a influéncia de variaveis
como seguranga, privacidade e risco per-
cebido na atitude com relagao a compras
on-line.Ja Jarvenpaa et al. (1999) destacam
o papel da confianga na formagao desta
atitude, com o tamanho e reputacao do
vendedor on-line podendo impactar na
decisao de consumo. Corbitt et al. (2003),
por sua vez, reiteram a posigao de Javer-
npaa et al. (2000), concluindo que sitios de
sucesso sao aqueles que geram confianga
no consumidor e minimizam a percepgao

de risco, transmitindo uma sensagao de
ambiente seguro para compras. Quanto
menor o risco percebido, mais favoravel
é a atitude com relagao a compra on-line
(JAVERNPAA et al., 2000).

Dessa forma, espera-se que a atitude
com relagao a compra de luxo on-line
assuma uma funcao mediadora entre va-
ridveis como a confianga e o risco per-
cebido e a intengao de compra de luxo
on-line. Sendo assim, quanto mais positi-
va a atitude do consumidor, maior seria a
sua intengao de compra de luxo on-line.
Com isso, é possivel enunciar a seguinte
hipotese:

Hipotese I: A atitude com relagao a
compra de luxo on-line tera um efeito di-
reto e positivo sobre a intengao de compra
de luxo on-line.

Risco Percebido

O risco é uma variavel que acompa-
nha um individuo todos os dias em suas
decisoes, seja durante a compra de um
produto ou na prestagao de um servigo.
De acordo com Forsythe e Shi (2003),
a percepcao de risco ocorre quando um
individuo tem a sensagao de que o pro-
duto ou servico disponibilizado pode nao
atender as suas expectativas. Por outro
lado, a percepcao de risco, de acordo
com Cho e Lee (2006), existe quando o
consumidor percebe que ha incerteza no
resultado da decisao em questao, com
essa percepgao variando de acordo com
o perfil de cada individuo.

O ambiente on-line nao permite ao con-
sumidor o contato direto com o vendedor,
nem a possibilidade de tocar ou sentir o
produto de interesse, o que torna o risco
percebido maior do que no consumo tradi-
cional (TEO; LIU, 2007). Além disso, o am-
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biente on-line ainda oferece incerteza em
relacao a devolugoes, trocas e, até mesmo,
em relacao a conduta ética do vendedor
on-line (FORSYTHE; SHI, 2003). O concei-
to de risco na compra on-line muda cons-
tantemente e é composto por diferentes
aspectos: risco de desempenho, de tempo,
psicologico e de ambiente.

Na literatura ha um consenso de que o
risco percebido possui um impacto direto
e negativo na atitude com relagao a compra
on-line de luxo (ZHANG, 2002; VAN DER
HEI)DEN et al., 2003; ZHOU et al., 2007;
AGHEKYAN-SIMONIAN et al.,2012). Para
reduzir o impacto dos riscos na atitude,
Teo e Liu (2007) destacam aspectos como
sistemas de seguranga, garantias e, princi-
palmente, a imagem da marca. Sendo assim,
é possivel propor que:

Hipotese 2: O risco percebido tera
um efeito direto e negativo sobre a atitude
com relagao a compra de luxo on-line.

Risco Financeiro

O consumidor percebe a internet
como um ambiente mais vulneravel as
perdas financeiras. Esse risco percebido
é, possivelmente, o mais relevante para a
intencao de compra on-line, na visao de
Forsythe e Shi (2003). Diversos autores
(AGHEKYAN-SIMONIAN et al., 2012;
CHANG et al., 2005; LING et al., 201 1I;
DIMITRIADIS; KYREZIS, 2010) destacam
que os principais aspectos associados ao
risco financeiro sao a privacidade e se-
guranca das informagoes do cliente, afir-
mando que o risco financeiro pode ser
a maior barreira enfrentada no ambiente
on-line. Sendo assim, o risco financeiro
on-line pode ser definido como o risco
de perda financeira envolvido em uma
compra on-line e esta ligado a aspectos

como a seguranca das informagoes dis-
ponibilizadas pelo consumidor, incluindo
informagoes de cartao de crédito.

Devido a seu grande impacto na inten-
¢ao de compra do consumidor (CHO; LEE,
2006) e no risco percebido (FORSYTHE et
al., 2006), o risco financeiro é uma barreira
natural do consumo de luxo on-line. Para
o mercado de luxo, uma vez que os valores
dos produtos sao altos, o risco financeiro
e o risco percebido total sao fatores par-
ticularmente preocupantes (AGHEKYAN-
SIMONIAN et al.,2012). Sendo assim, uma
vez que, quanto maior o risco financeiro,
maior sera o risco percebido total, pode-se
supor que:

Hipotese 3: O risco financeiro tera um
efeito direto e positivo sobre o risco per-
cebido.

Risco de Produto

O risco do produto, segundo Forsythe e
Shi (2003), envolve a incerteza em relagao
ao produto, ou seja, o consumidor possui
receio de que o produto a ser comprado
nao estara de acordo com suas expecta-
tivas. Esse risco pode ser acentuado pela
falta de informacgoes sobre o produto ou
quando o prego do produto é alto. Como,
na compra on-line, nao ha a possibilida-
de de tocar ou experimentar o produto
previamente, ha um risco de se adquirir
um produto que podera nao ser exata-
mente o que o consumidor antecipava
(AGHEKYAN-SIMONIAN et al., 2012).

Como em qualquer percepgao de risco,
o risco de produto exerce um efeito ne-
gativo sobre a intencao de compra on-line
(ZHOU et al.,2007). Entretanto, Kim e Kim
(2004) afirmam que o risco do produto
pode diminuir se o cliente perceber que o
vendedor on-line possui credibilidade, se-
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guranga no sistema de pedidos e politicas
de devolucao claras.

Embora Zhou et al. (2007) afirmem que
o risco de produto tende a diminuir com
a evolucao da internet, diversos autores
destacam o risco de produto como uma
dimensao importante do risco percebi-
do (CHANG et al.,2005; AGHEKYAN-SI-
MONIAN et al., 2012; FORSYTHE; SHI,
2003). Sendo assim, uma vez que quanto
maior o risco de produto maior sera o
risco percebido pelo consumidor de luxo
on-line, propoe-se o teste da seguinte hi-
potese:

Hipotese 4: O risco de produto tera
um efeito direto e positivo sobre o risco
percebido.

Risco de Tempo

A dimensao tempo, destacada por
Aghekyan-Simonian et al. (2012), envolve
questoes de facilidade e agilidade duran-
te a compra on-line, afetando a percepcao
de utilidade dessa forma de aquisicio de
produtos e influenciando positivamente a
intengao de compra on-line, mesmo que o
preco e o custo da transagao sejam altos
(CHANG et al., 2005). Por outro lado, For-
sythe e Shi (2003) destacam diversas van-
tagens para o consumidor na compra pela
internet, em relagcao ao tempo, como a bus-
ca por informagoes de produtos sem a in-
tengao de adquiri-los e a disponibilidade de
acesso a qualquer momento. Dificuldades
para navegar, solicitar um produto ou for-
malizar a compra podem afetar a intengao
de compra on-line (FORSYTHE; SHI, 2003).

Como forma de redugao do risco de
tempo, ha dois aspectos que se mostram
particularmente importantes: a confianga
e a qualidade do sitio (FORSYTHE; SHI,
2003). A confianga gera credibilidade no

processo de compra on-line, podendo ser
oriunda de experiéncias passadas com o
vendedor ou formada com base nas infor-
magoes disponiveis. A qualidade do sitio,
por sua vez, envolve facilidade de navegacao
e rapidez para finalizar a compra, evitando
uma experiéncia frustrante e demorada
dentro do ambiente on-line. Dessa forma,
€ necessario entender se individuos perce-
bem esse risco como barreira para adogao
do consumo de luxo on-line. Dado que
quanto maior o risco de tempo, maior sera
o risco percebido total, é possivel enunciar
a seguinte hipotese:

Hipotese 5: O risco de tempo tera um
efeito direto e positivo sobre o risco per-
cebido.

Imagem da Marca

As marcas sao a representagao do valor
agregado por uma empresa a um produto
(AAKER, 1996), e passam a ser conheci-
das por seus consumidores por meio das
experiéncias destes com os produtos e
servicos pertencentes aquela marca (GA-
LHANONIE, 2008). Como anteriormente
discutido, diversos riscos estao envolvidos
na compra on-line. Entretanto, muitos de-
les podem ser reduzidos, na percepgao do
consumidor, se houver uma marca que ra-
tifique aspectos simbolicos e funcionais ja
conhecidos e desejados.

O conceito de marca envolve, de acordo
comVazquez et al. (2002), variaveis funcionais
como confianga na marca, continuidade da
marca e qualidade da marca, e variaveis sim-
bdlicas. Dentro do aspecto simbdlico, ha itens
como a reputagao da marca, a utilizagao dela
por amigos e no meio social do consumidor,
o prestigio associado a marca e, por fim, a
adequagao da marca ao estilo de vida do con-
sumidor. Esses aspectos simbolicos ajudam a
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formar um perfil de consumo e, consequen-
temente, a identidade do cliente.

A imagem da marca pode afetar direta-
mente a confianga em uma transagao on-li-
ne. Jarvernpaa et al. (2002) destacam duas
variaveis como formadoras da confianga na
marca on-line: o tamanho e a reputagao da
marca. O tamanho influencia na percepgao
de que o vendedor estara mais bem pre-
parado para realizar a venda ou minimizar
um eventual problema criado durante o
processo de compra on-line. A reputagao
é entendida pelo consumidor como longo
tempo de atuagao, investimento realizado e
esforcos feitos para a construcao de rela-
cionamento. Portanto, quando ha tamanho
e reputagao, a confianc¢a sera maior.

A incerteza é uma sensagao que é rejei-
tada pelos consumidores, refor¢ando a im-
portancia da imagem de uma marca (KAP-
FERER, 2004). Uma imagem positiva da
marca podera fazer diferenca na intencao
de compra on-line e, consequentemente,
na compra de fato (TIAN; MCKENZIE,
2001). Aghekyan-Simonian et al. (2012)
ressaltam que a marca é importante para
reduzir o risco percebido no ambiente on
-line, influenciando as dimensoes de risco
financeiro e de tempo, que, por sua vez,
afetam a confianga. A marca off-line pode
ser uma referéncia positiva e consequen-
temente aumentar a confianga do consu-
midor no vendedor on-line (BELDAD et
al., 2010), tendo efeito direto na inten-
cao de compra on-line, quando nao ha a
avaliacao do vendedor on-line (CHANG;
CHEN, 2008). Dessa forma, a imagem da
marca torna-se um antecedente relevante
para o consumo de luxo on-line.

Diante dos pontos abordados e da rele-
vante influéncia da marca no comportamen-
to do consumidor, entende-se que, quanto

melhor for a percepgao da imagem da mar-
ca no mercado de consumo de luxo on-line,
maior sera a confianga do consumidor com
relacio a compra de luxo on-line. Assim, é
possivel enunciar a seguinte hipotese:

Hipotese 6: A imagem da marca tera
um efeito direto e positivo sobre a confian-
¢a do consumidor com relagao a compra
de luxo on-line.

Percepcao de Qualidade do Sitio

Van der Heijden et al. (2003) e Aladwani
e Palvia (2002) sugerem que a percep¢ao de
qualidade de um sitio de e-commerce pos-
sui influéncia direta na intengao de compra
on-line, enquanto Chang e Chen (2005) e
Corbitt et al. (2003) afirmam que, além de
afetar a intengao de compra, essa percep-
¢ao de qualidade afeta também a confianga
no vendedor on-line.

Uma das formas de estimular a confianga
por meio da tecnologia é adotar estratégias
relacionadas ao funcionamento do sitio,
priorizando a funcionalidade, a qualidade
do servico oferecido e o design (COR-
BITT et al, 2003). Entretanto, Aladwani e
Palvia (2002) afirmam que o mais impor-
tante dentro da variavel qualidade do sitio
é alinhar as necessidades dos consumido-
res com o produto ou servigo oferecidos.
Se houver qualidade no sitio do vendedor,
segundo Chang e Chen (2008) e Hwang e
Kim (2007),a confianca e inten¢ao de com-
pra do consumidor serao naturalmente au-
mentadas. Dessa forma, é plausivel supor
que, quanto maior for a qualidade de um
sitio de e-commerce de produtos de luxo,
maior sera a confianga do consumidor em
relagio a compras on-line feitas através
dele. Sendo assim, propoe-se que:

Hipotese 7: A percepcao de qualidade
do sitio tera um efeito direto e positivo so-
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bre a confianca do consumidor em relacao
a compras de luxo on-line.

Confianca

Confianca pode ser definida como a
expectativa de que a outra parte tera um
comportamento ético, honesto e alinhado
com as expectativas do individuo (COR-
BITT et al,, 2003). E importante ressaltar
que a confianga se torna relevante sempre
que ha a sensacao de incerteza, gerando no
individuo a necessidade de retomar o con-
trole de seu ambiente (GEFEN; STRAUB,
2004).Beldad et al.(2010) e Liao et al. (2006)
ratificam que a confianga é inerente a qual-
quer relacionamento, sendo um elemento
crucial em transagoes ou interagoes.

Confianga se torna entao, reconhecida-
mente, um fator chave na construcgao de re-
lacionamentos e na retencao de consumi-
dores on-line (URBAN et al., 2009). Assim,
nao é uma surpresa que seja uma dimensao
do consumo de luxo (WIEDMANN et al.,
2007) e do consumo on-line, e que seja
considerada um dos antecedentes mais im-
portantes da intencao de compra on-line
(URBAN et al., 2009; LIAO et al. 2006).

Hwang e Kim (2007) e Javernpaa et al.
(2000) exploram as dimensoes da confian-
¢a, descrevendo a integridade, a benevo-
léncia e a habilidade como dimensodes for-
madoras da confianga e afirmando que a
confianga é um fator determinante para o
consumo on-line. No inicio das vendas on
-line, a confianga era tratada como a grande
preocupacao e era associada a itens como
segurancga e privacidade (HOFFMAN et al.,
1999). Apesar da confianga, atualmente,
estar também associada a aspectos como
design, formatacao e facilidade de uso do
sitio, os itens de seguranca e privacidade
continuam sendo importantes. Espera-se,

assim, que quanto maior for a confianga,
mais positiva sera a atitude do consumidor
com relagao a realizagio de compras de
luxo on-line. Sendo assim, propoe-se que:

Hipotese 8: O risco percebido tera um
efeito direto e negativo sobre a confianga
do consumidor em relagao a compras de
luxo on-line.

Por sua vez, Beldad et al. (2010) afirmam
que um aumento no risco percebido podera
afetar diretamente a confianga em uma tran-
sagao. Corbitt et al. (2003) ratificam a relagao
negativa entre risco percebido e confianca
e, dada a incerteza e vulnerabilidade a que o
cliente esta exposto, durante o processo de
consumo on-line, afirmam que a confianga é
um resultado do risco percebido. Dessa for-
ma, quanto maior o risco percebido, menor
sera a confianga. Dado o exposto acima e as
evidéncias da literatura, torna-se possivel a
elaboracao da seguinte hipotese de pesquisa:

Hipotese 9: A confianca tera um efeito
direto e positivo sobre a atitude do consu-
midor em relagcao a compras de luxo on-line.

A partir da revisao teodrica realizada, a
Figura | apresenta o modelo proposto no
presente estudo, ilustrando as relagoes hi-
potéticas apresentadas anteriormente.

METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o tes-
te das hipoteses formuladas para o estu-
do, foi realizada uma cross-sectional survey
(PARASURAMAN et al., 2006) com uma
amostra nao probabilistica da populagao
de interesse. Diversos estudos de intengao
de compra on-line, como os de Javernpaa
et al. (2000), Corbitt et al. (2003) e Pavlou
(2003), utilizam esse tipo de pesquisa com
questionarios estruturados apresentados
aos consumidores em um Unico momento
do tempo.
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Van der Heijden et al. (2003) optaram
por apresentar um vendedor on-line ao
respondente antes do preenchimento do
questionario, de forma que fosse possivel
avaliar detalhes especificos de uma em-
presa. Por outro lado, a pesquisa de Cor-
bitt et al. (2003) nao adota um vendedor
on-line particular, deixando o consumi-
dor associar a pesquisa a qualquer seg-
mento ou produto de seu interesse. O
presente estudo nao apresentou um ven-
dedor on-line especifico, embora hou-
vesse a especificagao de um segmento de
sitios de e-commerce (luxo) ao longo de
todos os itens do instrumento de pes-
quisa e indicagoes de vendedores on-line
que se enquadrariam no perfil desejado.

Operacionalizacdao das variaveis

O presente estudo faz uso de escalas ja
elaboradas e testadas na literatura para a
medicao de todos os construtos envolvi-
dos na estrutura do modelo proposto, com

todos os itens medidos por meio de esca-
las Likert de cinco pontos.

No presente estudo foi adotada a esca-
la para medir a qualidade do sitio utilizada
por Corbitt et al. (2003) em que nao ha
a especificacao de um vendedor on-line,
embora tenha sido explicitado o segmento
do qual trata a pesquisa; a escala de ris-
co percebido proposta por Javernpaa et al.
(2000); além das escalas de Forsythe et al.
(2006) e Corbitt et al. (2003) para riscos
direcionados ao produto, ao tempo e ao
aspecto financeiro da compra; e a escala de
Vazquez et al. (2002) foi utilizada para me-
dir o construto imagem da marca. Por fim,
para medir confianga e atitude foram ado-
tadas as escalas de Javernpaa et al. (2000),
enquanto intengao de compra foi medida
pela escala de Pavlou (2003).

O instrumento de pesquisa utilizou um
total de 47 itens, além de 6 itens para va-
ridveis demograficas e 6 itens que tinham
como intuito avaliar o consumidor e seu
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conhecimento sobre o segmento de luxo
e o segmento de luxo on-line. Os itens in-
cluidos no instrumento de pesquisa foram
traduzidos para o portugués, com etapas
de traducgao e retradugao sendo emprega-
das para garantir que as escalas em portu-
gués se aproximassem o maximo possivel
das originais. Foram realizados dois pré-
testes do questionario, com o objetivo de
refinar os itens e o layout do sitio utilizado
para a pesquisa.

Amostra e Procedimentos de
Coleta de Dados

A populagao foco do estudo foi de jo-
vens consumidores de luxo, residentes do
Rio de Janeiro e Sao Paulo. A populagao
nao foi segregada por sexo, embora Zarrad
e Debabi (2012) afirmem que as mulheres
sao as maiores consumidoras no ambiente
on-line, sobretudo de produtos de vestua-
rio, joias e acessorios (KIM; KIM, 2004).

Para que a pesquisa refletisse o mercado
em potencial de consumo de luxo on-line,
foi necessario que todos os respondentes
conhecessem o mercado e tivessem efetu-
ado algum consumo de luxo, mesmo que
no ambiente off-line. Dessa forma, todos
os respondentes que nao conheciam ou
nunca consumiram produtos ou artigos de
luxo foram retirados da pesquisa.

Todos os questionarios foram preenchi-
dos pelos préprios respondentes em um
sitio on-line. Os dados foram coletados
por meio de uma amostragem nao pro-
babilistica por conveniéncia tipo “bola de
neve”. Neste método, o pesquisado indica
outras pessoas de perfil similar a ele proé-
prio para que também participem da amos-
tra (MORGAN, 2008). No caso da pesquisa
em questao, foram selecionadas inicialmen-
te cerca de 50 pessoas e enviados convi-

tes via e-mail com um link para a pagina
de pesquisa. No sitio da pesquisa era soli-
citado que o respondente encaminhasse o
convite para pessoas do seu circulo social
que considerassem serem consumidores
de produtos ou servi¢os de luxo.A pesqui-
sa permaneceu on-line por doze semanas e
foram enviados ao longo deste tempo dois
lembretes via e-mail.

A amostra final obtida foi de 336 res-
pondentes, dos quais 120 foram elimina-
dos por causa de valores ausentes ou por
nao terem preenchido o questionario por
completo. Assim, a amostra final foi com-
posta por 216 questionarios validos. Deste
total, 146 (67,6%) eram do sexo feminino
e 70 (32,4%) eram do sexo masculino. Em
relacao a idade dos respondentes, 80% ti-
nha idade inferior ou igual a 35 anos. No
quesito estado civil, a maior parte dos
respondentes era solteiro (54,6%). Em re-
lacao a renda familiar dos entrevistados,
73% dos respondentes responderam ter
renda mensal de pelo menos R$10.000,00,
I5% responderam ter uma renda entre R$
6.000,00 e R$ 10.000,00 e somente 12%
respondentes escolheram opgoes com
renda inferior a R$ 6.000,00.

RESULTADOS
Modelo de Mensuracao

Uma analise fatorial confirmatoria (CFA)
foi realizada para testar a validade, unidi-
mensionalidade e confiabilidade das escalas
utilizadas no modelo de mensuragao.

Para avaliar o ajuste do modelo de men-
suragao proposto, diversos indices de ajus-
te foram utilizados (tanto incrementais
quanto absolutos), uma vez que nao existe
consenso na literatura sobre qual indice
(ou conjunto de indices) deve ser utilizado
para checar o ajuste de modelos desta na-
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tureza (HU; BENTLER, 1999; SCHREIBER
et al., 2006). Apos varias iteragoes refinan-
do o modelo, o modelo de mensuragao
final, com 28 indicadores, apresentou indi-
ces de ajuste satisfatorios (RMSEA = 0,056
com C.I. de 0,048 até 0,069; CFl = 0.95; IFI
= 0.95;TLI = 0.94; y2/df. = [,68).

A validade de face para todas as escalas
utilizadas foi garantida durante o desenvol-
vimento do instrumento de pesquisa (es-
colha de escalas ja utilizadas na literatura,
tradugao cuidadosa e pré-testes). Para ve-
rificar a validade nomoldgica foi analisada
a matriz de correlagao entre construtos,
com todas as correlagoes sendo significati-
vas e estando na direcao esperada. No que
diz respeito a validade convergente, foi cal-
culada a variancia extraida média para cada
construto (AVE).Todos os valores de AVE
calculados estavam entre 0,51 e 0,87, evi-
denciando a validade convergente das es-
calas utilizadas. Com relagao a consisténcia
interna e confiabilidade das escalas utiliza-
das, todas as escalas utilizadas atenderam
aos niveis minimos de confiabilidade con-
siderados adequados pela literatura (FOR-
NELL; LARCKER, 1981), com todas apre-
sentando valores entre 0,70 e 0,95 para a
confiabilidade composta. Por fim, todas as
variancias compartilhadas foram inferiores
a variancia extraida pelos itens que medem

os construtos, indicando validade discrimi-
nante adequada.

Modelo Estrutural

A modelagem de equagoes estruturais
(SEM) foi utilizada para testar o modelo
proposto e as hipoteses da pesquisa. To-
dos os indices indicaram um bom ajuste
do modelo aos dados. A razao y2/df. foi
de 1,99; abaixo do valor de 3,0 sugerido
por Byrne (2010).Além disso, os indices de
ajuste incrementais também se mostraram
satisfatorios,com CFl de 0,92, TLI de 0,91 e
IFI de 0,92. Por sua vez, os indices de ajuste
absoluto apresentaram valores inferiores
ao limite de 0,08 estabelecido pela litera-
tura (HU; BENTLER, 1999; BYRNE, 2010),
indicando também um bom ajuste do mo-
delo. O RMSEA foi de 0,068 (C. . de 0,060
a 0,076) e o SRMR foi de 0,074. Dados
os indices apresentados, conclui-se que o
ajuste do modelo proposto é satisfatorio.

Apos a verificagao do ajuste dos mode-
los de mensuragao e estrutural propostos,
foram avaliados os coeficientes estimados
para as relagoes causais entre os construtos
(Tabela 1).A verificagao de cada uma das hi-
poteses da pesquisa foi realizada com a ana-
lise da magnitude, diregao e significancia dos
coeficientes padronizados estimados por
meio do modelo estrutural (BYRNE, 2010).

TABELA 1 — Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e Significancias

Relagéo Proposta Coefici_ente p-valor Hi'?(ftese
Padronizado Verificada
H1: Atitude—~>Intengao 0,90 <0,001 Sim
H2: Risco Percebido—>Atitude 0,44 <0,001 Sim
H3: Risco Financeiro>Risco Percebido 0,15 0,044 Sim
H4:Risco de Produto—->Risco Percebido 0,28 <0,001 Sim
H5:Risco de Tempo—->Risco Percebido 0,14 0,079 Nao
H6:lmagem da Marca->Confianga 0,38 <0,001 Sim
H7:Qualidade->Confianga 0,53 <0,001 Sim
H8:Risco Percebido—->Confianca 0,26 <0,001 Sim
H9:Confianga—>Atitude 0,17 0,028 Sim
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DISCUSSAO
Influéncia da Imagem da Marca e da
Qualidade do Sitio sobre a Confianca

Foram verificados efeitos diretos e sig-
nificativos tanto da imagem da marca quan-
to da qualidade do sitio sobre a confianga
sentida por um consumidor a respeito da
compra de produtos de luxo on-line. No
entanto, o efeito da qualidade do sitio (com
magnitude de 0,53) se mostrou um pouco
mais forte do que o efeito da imagem da
marca. Ou seja, apesar da imagem da mar-
ca de luxo contribuir para um aumento
da confianga do consumidor em comprar
algum artigo de luxo on-line (CHANG;
CHEN, 2008; JAVERNPAA et al., 2000;
AGHEKYAN-SIMONIAN et al.,, 2012), a
qualidade do sitio de e-commerce asso-
ciado a essa marca parece exercer maior
influéncia na confianca do consumidor em
comprar on-line.

Esse resultado suporta Chang e Chen
(2008) e Hwang e Kim (2007) em sua afir-
mativa de que a navegagao on-line nao deve
gerar uma frustragao no cliente e, por isso,
as expectativas do consumidor devem ser
consideradas na hora de elaborar a plata-
forma on-line. Por sua vez, Ling et al. (201 1)
também destacam que a qualidade do am-
biente on-line é o fator com maior influén-
cia sobre a confianga em compras on-line.
Uma vez que o conteudo e a qualidade do
sitio de vendas sao os responsaveis por
criar a experiéncia de luxo on-line, é pro-
vavel que o consumidor de luxo, acostu-
mado com experiéncias memoraveis em
lojas de luxo fisicas, como o atendimento,
a decoragao e o ambiente da loja, também
espere uma atmosfera de caracteristicas
diferenciadas em um sitio associado a uma
marca de luxo (RILEY; LACROIX, 2003;
OKONKWGO, 2010).

No que diz respeito ao efeito da imagem
da marca sobre a confianga, os resultados
também suportam estudos anteriores.Vaz-
quez et al. (2002) apontam para a qualidade
e continuidade das marcas de luxo como
possiveis atributos responsaveis pelo au-
mento na confianca do consumidor on-li-
ne,uma vez que as marcas de luxo tém uma
longa histéria no mercado internacional e
passam naturalmente a crenga de conti-
nuidade. Portanto, existe uma percepc¢ao
reduzida dos riscos de se realizar negocio
com elas, tanto off-line quanto on-line. As-
pectos mais intangiveis, como reputagao e
relevancia da marca, também podem justi-
ficar o aumento na confianga sentida pelo
consumidor na medida em que a imagem
da marca avaliada é percebida como positi-
va ou relevante para o consumidor, confor-
me abordado por autores como Javernpaa
et al. (2000).

Influéncia dos Riscos Financeiro, de
Tempo e de Produto sobre o Risco
Percebido

Os resultados do estudo indicam que,
no caso do consumo de luxo on-line, o ris-
co financeiro é um dos que menos contri-
buem para a formagao do risco percebido
total ligado a compra de um produto de
luxo. Apesar de apresentar um efeito sig-
nificativo, o risco financeiro exibiu um co-
eficiente padronizado baixo (0,15), com
magnitude equivalente apenas a metade do
efeito encontrado para o risco de produto.

Esse achado pode refletir uma peculiari-
dade do mercado de luxo. Uma vez que a
confianga em marcas de luxo tende a ser
maior do que em marcas regulares, os con-
sumidores de luxo podem acreditar que
as transagoes on-line serao seguras e, por
se tratarem de marcas mundialmente re-
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conhecidas, os produtos serao entregues
sem gerar prejuizos ao consumidor. Sendo
assim, apesar do grande valor associado a
compras de luxo, consumidores desse seg-
mento podem nao associar compras vindas
de transagoes on-line com uma eventual
perda financeira. Dessa forma a barreira de
risco financeiro destacada por Dimitriadis e
Kyrezis (2010) para o e-commerce em geral
foi verificada, porém com baixa intensidade
quando se trata de consumo de luxo.

Por outro lado, nao foi possivel verificar
o efeito do risco de tempo sobre o risco
percebido. Esse resultado sugere que, no
caso da intengao de compra de luxo on-li-
ne, nao ha influéncia significativa do tempo
de entrega de um produto sobre o risco
associado a compra de luxo on-line. Isso
pode ser um reflexo do consumo de luxo,
uma vez que esse tipo de consumo pre-
vé atributos como raridade, exclusividade
e eu estendido (VIGNERON; JOHNSON,
2004). Tais variaveis podem estar associa-
das a uma tolerancia maior na entrega de
um produto de luxo (OKONKWO, 2010),
tornando a frustragao da espera irrelevan-
te quando comparada ao resultado final da
compra. Assim, mesmo enfrentando uma
demora maior que a esperada, o consumi-
dor pode nao ter a percepgao de demora.

O risco de produto se mostrou a dimen-
sao com maior impacto sobre o risco per-
cebido pelo consumidor (coeficiente esti-
mado de 0,28). Esse resultado é similar ao
encontrado em outros estudos (CHANG
et al., 2005; AGHEKYAN-SIMONIAN et al.,
2012; FORSYTHE; SHI, 2003), indicando
que este efeito pode ser resultado da per-
cepgao do consumidor de luxo on-line a
respeito da dificuldade em escolher exata-
mente o produto que deseja comprar sem
ter como toca-lo ou avalia-lo em primeira

pessoa. Uma vez que se trata de uma com-
pra de alto valor e o resultado do seu uso é
subjetivo e valorizado pelo consumidor, ter
a certeza de que o produto tera exatamen-
te as caracteristicas especificadas durante
a compra aparenta ser muito importante
para a percepgao de risco do consumidor.

Influéncia da Confianca e do Risco
Percebido na Atitude de Compra
On-line

A confian¢a e o risco percebido mos-
traram ter efeitos diretos e significativos
sobre a atitude de compra e, consequen-
temente, efeitos indiretos sobre a intengao
de compra on-line dentro do segmento de
luxo. Além disso, também ha indicios, con-
forme ja haviam apontado Corbitt et al.
(2003), Beldad et al.(2010) e Chan e Cheng
(2008), de que o risco percebido afeta tam-
bém a confianca no consumo on-line, com
um maior risco percebido contribuindo
para uma menor sensagao de confianga
na transagao virtual, o que pode inibir o
ato da compra, em um caso extremo. Com
isso, podemos sugerir que as etapas, men-
cionadas pela Okonkwo (2010), no desen-
volvimento do ambiente de luxo on-line
geram a confianga do consumidor de luxo.

Ambas as variaveis mostraram ter efei-
tos diretos significativos sobre a atitude de
compra on-line, embora o risco percebido
apresente um efeito maior (magnitude de
0,43) do que a confianga (magnitude de
0,17). O maior impacto do risco percebi-
do pode ser também uma peculiaridade
do mercado de luxo. Como o mercado de
luxo é conhecido por suas marcas tradicio-
nais e com reputagao, estas crengas podem
ser responsaveis por gerar uma maior con-
fianca (Javernpaa et al., 2000), mesmo que
seja em um novo ambiente de compra.
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Influéncia da Atitude sobre
a Intencao de Compra

O efeito da atitude sobre a intencao de
compra de produtos de luxo on-line apre-
sentou o maior coeficiente padronizado do
estudo (0,90), sugerindo que consumidores
de luxo com atitude positiva em relagao as
atividades de e-commerce de uma marca
de luxo estao mais inclinados a comprar
produtos de luxo via lojas virtuais. A re-
levancia do coeficiente padronizado pode
ser um indicio de que o canal internet esta
sendo mais aceito pelos consumidores
como forma de aquisicao de produtos de
luxo ou de que ha uma reducao do risco
percebido devido a evolugao natural da in-
ternet (LI; ZHANG, 2002).

Nota-se ainda que a atitude com relagao
a compra de luxo on-line foi capaz de expli-
car 80% da variancia observada na intencao
de compra. Desta forma, acredita-se que
a atitude de fato exerca efeito mediador
entre os demais construtos estudados e a
intencao do consumidor em utilizar lojas
virtuais para adquirir produtos de luxo.

CONCLUSOES

Esse estudo investigou a intengao de
compra on-line no mercado de luxo, bus-
cando entender os fatores determinantes
que motivam o consumidor a adotar esse
canal de consumo e também as barreiras
percebidas para o consumo de luxo on-line.

Os resultados obtidos indicam que
existem efeitos significativos da imagem
da marca e da qualidade do sitio do ven-
dedor on-line sobre a confianga do con-
sumidor em comprar um produto de luxo
on-line. Da mesma forma, observaram-se
efeitos significativos do risco de produto
e risco financeiro sobre o risco percebido
total no consumidor no que diz respei-

to a compra de produtos de luxo on-line.
Por fim, confianca e risco percebido pare-
cem afetar significativamente a atitude do
consumidor em relagao ao consumo de
luxo on-line, atitude esta que por sua vez
é determinante na formacao da intencao
de compra de produtos deste segmento
em lojas virtuais. Os efeitos observados
nos resultados estao de acordo com di-
versos autores que abordaram questoes
ligadas ao e-comércio (ALADWANI; PAL-
VIA,2002;VAN DER HEIJDEN et al.,2003;
CORBITT et al.,, 2003; CHANG; CHEN,
2005), apesar de nenhum deles tratar es-
pecificamente de luxo on-line.

Os resultados da pesquisa e a verifica-
¢ao das hipoteses representam contribui-
¢oes relevantes para o entendimento do
consumo de luxo on-line.A primeira con-
tribuicao é a indicagao de que a confianga
e o risco percebido sao fatores importan-
tes na formagao da intencao de compra
on-line, conforme proposto por Van der
Heijden et al. (2003), Liao et al. (2006),
Hoffman et al. (1999), Forsythe (2003) e
Zhou et al. (2007). Também foi visto que
os riscos financeiro e de produto, sugeri-
dos por Forsythe et al. (2006), podem de
fato influenciar o risco percebido durante
a compra de produtos de luxo on-line. Por
seu lado, o construto qualidade do sitio
possui um forte efeito sobre a formagao
da confianca do consumidor com relagao
ao consumo on-line de luxo. Esse efeito
pode ser oriundo da tentativa de transfe-
rir a experiéncia do consumo de luxo of-
f-line para o mercado on-line, como abor-
dado por Riley e Lacroix (2003). A marca
também foi apontada no estudo como
importante na construgao da confianga
do consumidor em lojas de luxo on-line,
sendo a fonte de redugao de riscos ine-
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rentes do ambiente on-line e aumento da
confianga (JAVERNPAA et al., 2000).

O consumidor parece buscar no am-
biente on-line a mesma sensagao de con-
sumo do luxo tradicional. Sendo assim, a
qualidade do sitio, que envolve itens res-
ponsaveis por gerar prazer ou frustragao
no ambiente on-line, pode ser um fator
relevante no sucesso da transferéncia de
ambiente de consumo. Como o risco de
produto apresentou efeito sobre risco
percebido, as marcas de luxo devem estar
atentas a essa dimensao dentro do contex-
to on-line, pois € possivel que uma descri-
¢ao melhor dos produtos possa também
gerar uma maior sensagao de confianga.
Tentar suprir toda e qualquer necessidade
de detalhamento do produto é fundamen-
tal para reduzir o risco de produto, dado
que nem sempre o detalhamento técnico
dos produtos é compreendido pelo con-
sumidor. Outra forma de reduzir o im-
pacto do risco de produto na confianca é
melhorar a qualidade do sitio. Se o cliente
puder identificar melhor as caracteristicas
do produto, por meio de imagens, passa-
relas virtuais ou até mesmo atendimento
exclusivo on-line, sua incerteza do produto
diminuira e a confianca aumentara.

E possivel sugerir que uma maior inte-
racao entre os ambientes on-line e off-line
poderia fomentar o desenvolvimento do
mercado de luxo on-line (OKONKWO,
2010). Como as marcas de luxo ja desper-
tam confianga no ambiente off-line, trans-

formar a experiéncia de aquisicao on-line
em uma experiéncia de luxo, e nao somen-
te de consumo, pode ser um caminho inte-
ressante para tais marcas ganharem adep-
tos no mundo virtual.

LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Em relagao a validade externa dos re-
sultados, dada a amostra de conveniéncia,
é possivel que as relagoes verificadas nao
sejam generalizaveis para todo e qualquer
tipo de consumidor. No que diz respeito
ao procedimento de coleta de dados, uma
vez que nao foi possivel garantir a navega-
cao de todos os respondentes em sitios
especificos de lojas ou marcas de luxo, a
percepgao individual de cada responden-
te dos sitios de luxo que conhece, assim
como as percepgoes de consumidores que
nunca entraram em sitios de marcas de
luxo, pode ter prejudicado a qualidade dos
dados da pesquisa.

Com relagao a pesquisas futuras, seria
interessante verificar se a percepgao do
consumidor de luxo difere entre a mar-
ca de sua preferéncia e sua percepgao
do mercado de luxo em geral. Poderiam
ser realizados experimentos controlados
avaliando alguns sitios de marcas de luxo
pré-definidos. Outras pesquisas poderiam
aplicar diferentes escalas ou construtos ao
modelo proposto nesta pesquisa. Por fim,
seria interessante a investigagao de possi-
veis efeitos moderadores que algumas va-
riaveis demograficas poderiam apresentar.
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