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Resumo:

Atualmente, temos vindo a assistir a uma forte evolugdo das tecnologias, da
inovacgéao e do luxo. Para além disso, a forma como os consumidores olham para

estes fatores também tem vindo a alterar-se.

No mundo da gestdo das marcas, € importante que estas entendam aquilo que os
consumidores querem. E fundamental que saibam aquilo que os consumidores
pensam, neste caso, o que pensam sobre o luxo, que caracteristicas ou atributos
Ihes podem proporcionar prazer em consumir produtos de carater luxuoso e com

inovagéao tecnoldgica.

Com esta dissertacao pretende-se responder as questdes acima referidas, através
do apoio de varios autores, por forma a dar alicerce a todo este trabalho. Para além
disso, foi aplicada uma metodologia quantitativa para reforgar o objetivo desta

dissertacao.



ASPETO ESTETICO VISUAL E INOVACAO TECNOLOGICA NO PRAZER DAS MARCAS DE LUXO - CASO TESLA

Abstract:

We are currently witnessing a strong evolution of technology, innovation and luxury.

In addition, the way consumers look at these factors has also changed.

In the world of brand management, it's important that brands understand what
consumers want. It is essential that they know what consumers think, in this case
what they think about luxury, what characteristics or attributes can give them

pleasure in consuming luxury products with technological innovation.

This dissertation aims to answer the above questions, with the support of several
authors, in order to lay the foundation for all this work. In addition, a quantitative

methodology was applied to reinforce the objective of this dissertation.
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Capitulo 1 - Enquadramento

1.1. Introducao

Na gestdo empresarial e, mais especificamente na gestdo de empresas que tém
marcas, € importante ter em atencdo o que pensam os consumidores. O
conhecimento de uma marca por parte dos consumidores esta associado a um
conjunto de fatores, tais como, a notoriedade da marca, a qualidade percebida, a
atitude face a marca, a personalidade da marca, a imagem da marca e até a
imagem da loja onde se vende a marca (Rodrigues & Martins, 2016). Contudo, nos
dias de hoje, com a evolucao do relacionamento dos consumidores com as marcas
(Fournier, 1998; Chang & Chieng, 2006; Fetscherin & Heinrich, 2014) é importante
entender a felicidade e o prazer que os consumidores retiram com o consumo das
marcas. Esse entendimento passa por determinar quais sdo os fatores que os
consumidores consideram como importantes na escolha das marcas. Isso esta

muito dependente do tipo de marcas em estudo.

1.2. Justificagao do problema a estudar

Com este trabalho pretende-se estudar a felicidade e o prazer do consumo de
marcas de luxo que tém no seu processo de desenvolvimento preocupagdes com
as questdes de inovagao tecnoldgica e questdes de desenvolvimento estético e de
design.

O impacto positivo do design como uma vantagem competitiva para as empresas
€ algo que comegou a ser estudado ja desde 1980 (de Goey et al., 2019). Contudo,
o design e a inovagao tecnoldgica tém de estar interligados de forma a potenciar
essa vantagem competitiva e a ser melhor percecionado pelos consumidores
(Jahnke & Johansson-Skoldberg, 2014).
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1.3. Objetivos a alcangar

Com este trabalho pretende-se obter resposta para duas questdes de pesquisa:
1) A inovacdo tecnoldgica serve para explicar a felicidade e o prazer no
consumo com marcas de luxo?
2) Os aspetos de design e estética nas suas dimensdes de valor, perspicacia
e resposta servem para explicar a felicidade e o prazer de consumo com

marcas de luxo?

1.4. Relevancia para as empresas

A importancia para as empresas de saber se os consumidores retiram prazer do
consumo com as marcas é fundamental para terem consumidores leais, dispostos
a pagar mais pelas marcas, dispostos a fazerem um passa-a-palavra positivo, a
defenderem a marca entre outros comportamentos relevantes e significativos para
as empresas. Por outro lado, saber se as inovagbes tecnoldgicas e o0s
investimentos aplicados no desenvolvimento dos produtos ao nivel do design
aumentam a felicidade e o prazer do consumo € cada vez mais importante, pois
numa sociedade globalizada onde o consumidor vive rodeado de tecnologia e

informacao, esta pode ser uma vantagem competitiva na gestdo das empresas.

1.5. Organizagao do trabalho

Este trabalho encontra-se organizado em cinco capitulos. No primeiro capitulo
realiza-se uma introdugéo ao problema a estudar e a sua relevancia para a gestéo.
No segundo capitulo faz-se uma revisao da literatura considerando as principais
variaveis a estudar e o enquadramento empirico. Logo, faz-se uma revisdo a
literatura académica da gestdo de marcas de luxo, dos conceitos de felicidade e
prazer no consumo das marcas, dos conceitos e da importancia da inovacao

tecnoldgica para os consumidores quando escolhem as marcas e por fim, uma
9
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revisdo a literatura académica sobre a importancia do design e dos aspetos
estéticos do consumo das marcas.

No terceiro capitulo introduz-se a metodologia seguida neste trabalho, explicando
a populacao escolhida, a forma de recolha dos dados e as técnicas de tratamentos
dos dados.

No quarto capitulo apresenta-se os resultados comecando pela caraterizagao da
amostra, pela analise fatorial as variaveis estudadas, pela analise a fiabilidade das
escalas utilizadas, terminando com os modelos estimados para testar as questoes
de pesquisa.

Finalmente, o trabalho termina com o capitulo cinco, onde se apresentam as
principais conclusdes, as implicagbes para a gestdo e as limitagées do trabalho,
assim como pistas para trabalhos futuros.

10
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Capitulo 2 — Revisao da literatura

2.1. Introducgao

O setor de luxo é, atualmente, um dos segmentos de mercado mais empolgantes,
destacando-se pela sua capacidade de continuar a crescer durante a crise global
economica.

Esse crescimento pode ser explicado pela globalizagdo, pelas oportunidades de
criacdo de riqueza, pelas comunicagdes digitais, viagens internacionais bem como
convergéncias culturais (Okonkwo, 2009), mas também pode ser consequéncia
das mudangas sociais, como o0 aparecimento de marcas “masstige”
(massa+prestigio) que provocam maior interesse em marcas de luxo entre os
consumidores médios (Gurzki & Woisetschlager, 2017; Silverstein & Fiske, 2008) e
democratizagdo do luxo (Wong & Ahuvia, 1998), de forma a que ampla
disponibilidade substitua a exclusividade.

Seja qual for o motivo de crescimento do mercado de artigos de luxo, para
satisfazer as demandas de luxo sem ameacar a singularidade e exclusividade das
marcas de luxo (Tynan, McKechnie e Chhuon, 2010), os gerentes de marcas de
luxo precisam de entender como é constituida uma marca de luxo, de acordo com
os consumidores que compram luxo. E importante que sejam capazes de
alavancar, monitorar e preservar o valor das marcas de luxo percebidas por esses
consumidores (Wiedmann et al., 2012).

Em “The Theory of the Leisure Class”, Veblen (1899), aborda a ideia de consumo
conspicuo, ou seja, atividades de consumo que sinalizam status social, riqueza e
poder. Apesar da classe social continuar a relacionar-se com 0 consumo
conspicuo, as formas modernas de consumo geralmente transcendem a classe
social, de forma a que os consumidores da classe média usem o0 consumo
conspicuo para imitar as classes altas (Atwal & Williams, 2009).

Kapferer (2001), para distinguir marcas premium de marcas de luxo, define marcas
premium como parte do setor do luxo, de modo que o luxo compreende trés niveis:
premium (por exemplo, 6culos de sol Ray Ban), intermediario (por exemplo,
relogios Rolex) e luxo (por exemplo, joias Van Cleef & Arpels). As marcas premium
pertencem ao mercado de massa, enquanto as marcas de luxo oferecem

exclusividade para além da sua utilidade funcional (Grossman & Shapiro, 1988) e
11
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representam valor para o consumidor e para outros importantes (Wiedmann et al.,
2009).

Vigneron e Johnson (1999, 2004), propde um indice de luxo, isto €, uma estrutura
para explicar o processo de tomada de decisdo dos consumidores que procuram
luxo. Assim, Wiedmann et al. (2009), alargam o indice do luxo da marca, onde
incluem uma dimens&o financeira. O modelo do valor de luxo resultante inclui
quatro dimensdes de valor latentes: financeiro (valor do prego), funcional (valor da
usabilidade, da qualidade e da exclusividade), individual (valor da auto-identidade,
valor hedodnico e materialista) e social (valor da conspicuosidade, prestigio).
Segundo Wilcox et al. (2009), existe algum consenso na literatura de que uma
marca de luxo representa significados sociais e culturais e que sdo usados pelos
consumidores para cumprirem os seus objetivos sociais. Esses objetivos sociais
podem ser de ordem social, valor de ordem expressiva ou uma mistura de ambos.
Vigneron & Johnson (2004), defendem ainda que, uma marca de luxo desempenha
um significado simbdlico importante que atende as necessidades psicologicas dos

consumidores.

2.2. Felicidade no Consumo da Marca

Nas ultimas décadas, a prioridade das empresas passa pela satisfagcao do cliente,
de forma a conseguirem um equilibrio na relagdo entre os seus produtos e os
clientes. No entanto, para a dececao das empresas, percebe-se que altos niveis
de satisfacdo do cliente ndo s&o sindénimo de altos niveis de lealdade. |dentificou-
se que mais de 60% dos clientes que mudam para outra marca, classificam-se
como “satisfeitos” (Jones & Sasser, 1995; Keiningham & Vavra, 2001; Reichheld,
1993).

Esses resultados apontam para as seguintes questdes:

Porque é que a satisfagcdo do cliente com os produtos se traduz em niveis tao
baixos de lealdade?

Como podemos melhorar? - Uma possibilidade € que os clientes possam preferir
mais do que satisfacdo — talvez fiquem encantados em troca de mais lealdade

(Keiningham & Vavra, 2001; Norman, 2004; Rust & Oliver, 2000).
12
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Para abordar essa possibilidade, é necessario entender a natureza dos objetivos
de consumo dos clientes, uma vez que sao cumpridos pelos beneficios oferecidos
por um produto, pelas suas consequéncias emocionais pos-consumo e pelo
comportamento de lealdade do cliente, medido pelo passa-a-palavra e intengdes
de voltar a comprar (Jacoby & Chestnut, 1978).

Esta pesquisa esta baseada em trabalhos anteriores sobre beneficios heddnicos e
beneficios utilitarios, bem como na satisfacdo do cliente. Questdes foram
levantadas: (1) existe uma diferenga na natureza da experiéncia emocional que
resulta do consumo de beneficios heddnicos versus utilitarios? Em caso afirmativo,
eles diferenciam-se na sua capacidade de satisfazer e / ou encantar o cliente? e
(2) os clientes, encantados com o consumo do produto, tém mais (ou menos)
probabilidade de entrar num passa-a-palavra e de relatar maior intencao de voltar
a comprar do que os clientes satisfeitos? Foram abordadas essas duas questdes
com base nas duas ideias descritas a seguir: (1) os produtos transmitem uma
resposta emocional positiva quando excedem as expectativas em importantes
dimensdes dos beneficios (Mittal, Ross Jr. & Baldasare 1998; Oliver 1997); e (2)
ha uma diferenga fundamental no tipo de objetivos que os beneficios hedodnicos e
utilitarios ajudam a alcangar (Chernev 2004; Chitturi, Raghunathan & Mahajan
2007).

A contribuicdo do estudo aponta que uma resposta emocional positiva transmitida
pelo consumo do produto vai depender se a oferta excede as expetativas na
dimensao utilitaria ou hedodnica. Especificamente, foi proposto que, embora uma
expetativa utilitaria transmita apenas satisfagdo, uma expetativa hedonica
transmite prazer. Para além disso, € proposto que, caso a expetativa utilitaria ndo
seja atingida, exista raiva, e caso a expetativa hedonica ndo seja excedida, causa
insatisfacao.

Com base numa pesquisa em marketing, foram utilizados beneficios utilitarios para
fazer referéncia aos beneficios funcionais, instrumentais e praticos das ofertas de
consumo e hedonicos para se referir aos beneficios estéticos, experimentais e
relacionados com a diversdo (Batra & Ahtola 1990; Chitturi, Raghunathan &
Mahajan 2007; Dhar & Wertenbroch 2000; Strahilevitz & Myers 1998). Holbrook
(2006, p. 8) diz que o valor para o consumidor € uma experiéncia resultante do
consumo de tais beneficios. No contexto dos telefones celulares, por exemplo, a

vida util da bateria e o volume do som s&o beneficios utilitarios, enquanto o apelo

13
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estético da sua forma e cor sdo beneficios heddnicos. Da mesma forma, no caso
de um carro, a economia do combustivel e a seguranca s&o beneficios utilitarios,

enquanto o teto solar e o interior luxuoso s&o beneficios hedodnicos.

Analisar a preferéncia relativa do consumidor através das duas dimensdes de
beneficio referidas acima, tem sido uma area fértil de pesquisa nos ultimos anos
(por exemplo, Chitturi, Raghunathan & Mahajan 2007; Dhar & Wertenbroch 2000;
Kivetz & Simonson 2002b; Okada 2005; Voss, Spangenberg & Grohmann 2003).
Pesquisas anteriores concentraram-se principalmente em avaliar o peso relativo
gque os consumidores atribuem a essas duas dimensdes nas decisbes de pré-
consumo. Por exemplo, Chitturi, Raghunathan and Mahajan (2007) assumem que
0s consumidores atribuem maior importancia a dimensao hedonica (vs. utilitaria),
mas apenas depois de um nivel "necessario" de funcionalidade ser alcangado. Da
mesma forma, Kivetz and Simonson (2002a) documentam que os consumidores
atribuem maior peso a dimensao utilitaria (versus heddnica), a menos que sintam
que "ganharam o direito de ceder”.

Por outro lado, o foco aqui € a interacido entre as duas dimensdes referidas, para
influenciar as consequéncias emocionais e comportamentais pos-consumo.

Com base no trabalho recente de Chernev (2004) e Chitturi, Raghunathan and
Mahajan (2007), a estrutura proposta exige que o consumo de beneficios
heddnicos superiores oferecidos por um produto transmita emog¢des promotoras de
alegria e excitagéo, enquanto o consumo de beneficios utilitarios superiores evoque
emocgdes de prevengdo e maior confianga e seguranga. Essas emocdes de
promogao e prevengao sao os principais antecedentes das medidas de prazer e
satisfagao pos-consumo, respetivamente, levando a uma maior intencéo de passa-

a-palavra e recompra.

Os consumidores, de forma geral, compram produtos com base nas expectativas
que tém face ao desempenho de um produto para atingir os seus objetivos. As
emogdes pods-consumo resultam de uma discrepancia percebida entre o
desempenho esperado e o desempenho real (Oliver, 1997). Especificamente,
dependendo do nivel de confirmag&o ou ndo confirmagéo, das expectativas em
importantes dimensdes dos beneficios, um produto pode transmitir emocdes
positivas, negativas ou mistas (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999; Chaudhuri, 2006;
Westbrook & Oliver, 1991).

14
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Pesquisas existentes assumiram implicitamente que a confirmagcdo ou nao
confirmagdo da expectativa de uma importante dimensdo de beneficio é
conceitualmente equivalente a confirmagdo ou ndo confirmacdo de uma
expectativa em qualquer outra dimensdo igualmente importante; por exemplo,
pesquisas anteriores assumiram que um produto duas vezes melhor que o
esperado na dimensao utilitaria transmitiria 0 mesmo tipo e intensidade de resposta
emocional positiva que um produto duas vezes melhor que o esperado na
dimensé&o hedonica.

Por outro lado, foi argumentado que a confirmagdo da expectativa (ou nao
confirmagdo) na dimensdo utilitaria transmite uma resposta emocional
qualitativamente diferente da confirmagao (ou ndo confirmagao) da expectativa na
dimensao hedonica. Isso deve-se principalmente ao facto da natureza da
experiéncia e objetivos de consumo associados aos beneficios utilitarios serem
diferentes daqueles associados a hedodnica (Chernev, 2004; Chitturi, Raghunathan
& Mahajan, 2007; Higgins, 2001).

Com base no trabalho anterior de Higgins (1997), Higgins (2001), Chernev (2004)
e Chitturi, Raghunathan e Mahajan (2007), foi proposto que os objetivos de
prevencgao atendidos pelos beneficios utilitarios sejam principalmente para evitar a
dor, enquanto que os objetivos da promogéo atendidos pelos beneficios heddnicos
sdo principalmente para encontrar o prazer. De acordo com algumas previsdes,
descobriu-se que o tipo e a intensidade das emogdes de consumo diferem entre os
beneficios hedonicos e utilitarios, porque ajudam a cumprir objetivos diferentes de
encontrar prazer e evitar a dor.

Nos ultimos anos, o branding forneceu contribuigdes teoricas e praticas notaveis
para o marketing (Aaker, 1997; Berry, 2000; Keller, 1993; Keller & Lehmann, 2006).
Por consequéncia, a pesquisa sobre branding ajudou os profissionais de marketing
a usar melhor a dimenséo estratégica do produto. As marcas comunicam (Kohli et
al., 2004). Para além disso, as marcas capturam e transmitem a experiéncia de
usar um produto, fornecendo a base para uma relagao cliente-produto (Sprott et
al., 2009);

E certo que as marcas fazem mais do que comunicar. Se forem usadas de forma
criteriosa, elas personificam a experiéncia do cliente com o produto e fornecem um
ponto importante para o envolvimento. De acordo com o autor Keller (2013), o

envolvimento da marca proporciona um conjunto de resultados comportamentais
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que resultam da forma como os clientes interagem significativamente com o
produto. Além disso, um cliente que esteja envolvido com a marca, esta
estrategicamente posicionado para divulgar a marca, bem como a sua experiéncia
na sociedade. Para uma empresa, a chave esta em saber como obter o
comportamento que vai além da compra, uso e satisfagcdo com um produto.

O design tornou-se um importante aliado para a experiéncia do cliente com um
produto (Luchs & Swan, 2011) e, por extensdo, deve ser um determinante

significativo do envolvimento da marca.

Pesquisas sobre as motivagdes que levam os consumidores a comprar, mostraram
que a satisfagdo com as experiéncias de compras esta ligada a satisfagdo com a
vida e ao bem-estar dos consumidores (Grzeskowiak et al., 2016; Wagner, 2007;
Lavin, 2005). A insatisfagdo com as experiéncias de compras causa infelicidade
nos consumidores e, por consequéncia, acabam, por levar os consumidores a
evitar futuras compras (Otieno et al., 2005). E do interesse das empresas o bem-
estar dos consumidores, por forma a garantir lealdade e felicidade por parte deles
(El Hedhli et al., 2013).

Wagner e Rudolph (2010), descreveram um modelo hierarquico de motivagao para
compras que inclui o desejo de estar num ambiente fisico agradavel, a necessidade
de experimentar afetos positivos e o desejo de socializar.

Uma outra questio relevante, esta relacionada com a compra por impulso, esta €
definida como uma experiéncia do consumidor relativamente extraordinaria e
empolgante, caracterizada por "uma vontade subita, muitas vezes poderosa e
persistente, de comprar algo imediatamente" (Rook, 1987). Da mesma forma,
Beatty e Ferrell (1998) explicam a compra por impulso como o desejo espontaneo,
repentino e imediato de comprar sem inten¢des e deliberacbes de pré-compra.
Segundo Sharma, Sivakumaran e Marshall (2010), nesse comportamento de
compra hedonicamente complexo, a rapidez das decisdes de compra por impulso
impede qualquer consideragdo consciente de alternativas ou consequéncias
futuras. Além disso, esses autores também observaram que um comportamento do
consumidor emocionalmente motivado e cognitivamente intratadvel manifesta-se
num desejo irresistivel de fazer uma compra na presenca de um objeto atraente.
Portanto, os autores (Zhang & Shrum, 2009; Punj, 2011) assumem que € o

resultado do conflito interno entre o consumo da procura de prazer e o autocontrolo
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para resistir ao impulso, 0 que se traduz num aumento da compra por impulso

quando prevalece o desejo de consumir.

Oliver (1999), define lealdade a marca como um profundo compromisso de comprar
a marca preferida repetidamente e continuamente no futuro, apesar das influéncias
de fatores situacionais e dos esfor¢cos de marketing para mudar para outra marca.
Exibindo um grau de apego (Podoshen & Andrzejewski, 2012), a lealdade a marca
é resultado da interagdo entre a lealdade comportamental e a atitude (Kuikka &
Laukkanen, 2012). A lealdade atitudinal reflete a disposicdo psicologica dos
consumidores em relagdo aos valores unicos associados a marca (Chaudhuri &
Holbrook, 2001) e é resultado do comprometimento da marca e atitude favoravel
em relagdo a mesma (Odin, Odin & Valette-Florence, 2001). O forte apego
emocional a marca assumiu ser o forte preditor de lealdade (Dunn & Hoegg, 2014).
A lealdade comportamental € descrita como comportamento de compra repetida e
a percentagem do total de compras (Chiu et al., 2013).

Segundo Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2012), o foco em marcas conhecidas
e com precos mais altos € induzido pela necessidade de reconhecimento,
proporcionando um melhor sentimento e aumentando a auto-estima do
consumidor. Os consumidores envolvem-se no consumo materialista acreditando
implicitamente que ele pode aumentar a sua auto-estima (Shrum et al., 2014).
Outros autores (Rindfleisch, Burroughs & Wong, 2009) descobriram que os
consumidores materialistas (menos felizes) estabelecem uma forte conexao com
as suas marcas, pois necessitam da seguranga simbolica que as conexdes com as
marcas podem proporcionar. Dunn e Hoegg (2014) descobriram que o medo pode
levar os consumidores a apegarem-se as marcas.

Bergkvist e Bech-Larsen (2010) apontam que o envolvimento ativo com a marca
esta fortemente relacionado ao amor e a lealdade a marca. O modelo de amor a
marca (Batra et al., 2012) propde que o amor a marca resulte em maior lealdade,
no passa-a-palavra positivo e melhor resisténcia a produtos competitivos. A paixao,
juntamente com o orgulho que o consumidor sente por possuir um produto, pode
determinar o carinho que os consumidores sentem por uma marca (McEwen,
2005). A lealdade a marca foi definida como o compromisso de recomprar um
produto ou servigco de forma consistente no futuro, independentemente do contexto
situacional ou dos esforcos de marketing dos concorrentes (Oliver et al., 1997).

Embora a fidelidade verdadeira seja um alto padréo, os consumidores sao leais as
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marcas num grau cada vez menor (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Foi postulado
que a lealdade a marca resulta da familiaridade especifica da marca e aumenta
com o grau de experiéncias positivas que um consumidor tem com um produto
(Ratchford, 2001).

De acordo com o autor Yim et al., (2008), consumidores fiéis sentem mais carinho

pela marca do que consumidores desleais

2.3. Inovacao Tecnologica

Os consumidores sdo constantemente atraidos pelo novo, pela novidade, pela
inovagéo.

Segundo Raghunathan e Irwin, (2001), andamos numa espécie de “passadeira
hedénica”, & procura de novos produtos como novas fontes de prazer. A medida
gque os consumidores se cansam dos produtos, eles sentem-se cada vez mais
atraidos por novas alternativas como fontes de estimulo (lyer, 1988; Martindale,
Moore & West, 1988).

A medida que as empresas introduzem novos produtos no mercado, o design visual
serve como um componente central que permite a empresa chamar a atengéo dos
consumidores e se destacar da desordem (Bloch, 1995). Uma inovacéo é nova,
desde que o comprador a perceba como tal (Johannessen, Olsen & Lumpkin,
2001). Rogers (2003, p. 12) afirma que, uma inovacdo € uma ideia, pratica ou
objeto percebido como novo por um individuo ou outra unidade de adog&o. Mais
do que uma caracteristica objetiva, a novidade € uma caracteristica atribuida a um
produto por um consumidor (por exemplo, Blythe, 1999; Hauser et al., 2006) e
reflete uma comparagao do produto atual com versdes anteriores nhas mesmas
categorias ou préximas. Os consumidores reagem a um produto colocando-0 num
continuo que varia de mudanga minima ou evolutiva a mudanga extrema ou
revolucionaria (Veryzer, 1998).

A vida contemporanea é sin6bnimo de aceleramento nas mudangas sociais e
tecnolégicas. Da mesma forma, o design do produto esta a ser rapidamente
transformado por meio de tecnologia de materiais, tecnologia de produgéo,
tecnologia de processamento de informagdes e outros processos. As mudangas na

tecnologia estdo a ocorrer a uma velocidade e escala além de qualquer expectativa.
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A revolugao digital esta a transformar progressivamente os objetos com os quais
interagimos em caixas pretas menores e mais inteligentes, dificultando a

compreensao do mecanismo ou do meétodo de trabalho (Bolz, 2000).

2.4. Aspetos Estéticos e de Desigh no Consumo

Os Aspetos Estéticos e de Design no Consumo apresentam diversos fatores que &
importante ter em conta. Assim, podemos identificar o Design sustentavel. O design
sustentavel tem em consideracdo os impactos ambientais, econdmicos e sociais
divulgados ao longo do ciclo de vida do produto (Elkington, 1997).

A aplicacdo do Design Sustentavel pode levar a diminuigdo dos impactos
ambientais e sociais dos produtos e servicos. No entanto, muitos impactos, como
o consumo de energia, durante, por exemplo, o uso de produtos eletrénicos, s&o
determinados fundamentalmente pelo comportamento do consumidor.

Através de varias campanhas de informacdo, as medidas governamentais e da
organizagdao nao governamental (ONG), foram ineficazes face a criacdo da
mudanga comportamental de longo prazo necessaria para reduzir o impacto do uso
do produto (Peattie & Shaw, 2007).

Segundo Koskijoki (1997), o consumo envolve a selegdo, compra, uso,
manutenc¢ao, reparo e reciclagem de qualquer produto ou servigo, em oposi¢gao ao
seu design, produgéo e comercializagao.

Compreender o comportamento do consumidor pode ser a etapa preliminar para
encontrar solugbes para reduzir os impactos ambientais e sociais do consumo,
melhorando o design do produto.

Tradicionalmente, a pesquisa sobre a estética tem sido direcionada principalmente
para obras de arte, no entanto, qualquer objeto pode ser esteticamente apreciado,
e 0s objetos s&o muitas vezes projetados para induzir o prazer estético (Postrel,
2003). Ainda assim, existem incertezas em relagdo ao conceito “prazer estético”.
E possivel distinguir trés pontos de vista em relagdo ao conceito acima referido:
objetivista, subjetivista e interacionista.

Acredita-se que o prazer estético é baseado em propriedades intrinsecas de um
objeto em si que causa prazer no observador (visdo objetivista). De acordo com

essa visdo, existem caracteristicas criticas que contribuem para o prazer estético,
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incluindo simetria, equilibrio, propor¢édo e complexidade (Moshagen & Thielsch,
2010; Reber, Schwartz & Winkielman, 2004). A visédo subjetivista caracteriza-se por
um objeto ser esteticamente agradavel.

A interpretacao interacionista esta relacionada com o facto do prazer estético ser
uma fungao tanto das propriedades de um objeto, quanto das caracteristicas do
perceptor - ou seja, prazer estético € uma consequéncia de como perceptores e
objetos se relacionam. Segundo esse ponto de vista, o prazer estético apresenta-
se como um valor positivo, intrinseco e objetivado. E considerado positivo porque
proporciona prazer. E intrinseco porque os objetos sdo percebidos sem haver
raciocinio sobre a sua utilidade. Ou seja, diz-se que o prazer estético ocorre
imediatamente a primeira vista, em oposicdo a um processamento cognitivo
duradouro. E, por ultimo, é objetivado porque as pessoas experimentam o prazer
estético como algo que € evocado pelo objeto, em vez de ser exclusivamente uma
sensagao positiva do corpo (Moshagen & Thielsch, 2010; Reber et al., 2004).
Muitas pesquisas foram realizadas para definir os determinantes do prazer estético.
Assim, podemos dividi-los em duas categorias: determinantes percetivos e
cognitivos.

Os determinantes da percecao incluem simetria, simplicidade, harmonia,
propor¢ao, equilibrio, unidade e variedade (Berlyne, 1971, Fechner, 1879; Hekkert,
2006, 2014; Post, Blijlevens & Hekkert, 2013). Determinantes percetivos como
simetria, unidade e simplicidade auxiliam no processamento do objeto como um
todo, e esse processamento fluente € marcado por sentimentos prazerosos (Reber,
Schwarz & Winkielman, 2004; Hekkert & Leder, 2007; Hekkert, 2006).
Determinantes como variedade e complexidade tornam um projeto mais
interessante e, portanto, mais esteticamente agradavel (Berlyne, 1971; Hekkert &
Leder, 2007; Hekkert, 2006). As relagbes entre os determinantes da percecédo e o
prazer estético foram testadas empiricamente para a arte e para estimulos
artificiais, como os poligonos, e so recentemente se interessaram pelo design (Post
et al., 2013).

Os determinantes cognitivos do prazer estético foram exaustivamente testados
dentro do design, mas focalizaram principalmente nas relagbes de tipicidade e
novidade com o prazer estético. Quanto a esses determinantes cognitivos, as
pessoas geralmente preferem desenhos tipicos, porque s&o facilmente
reconheciveis e, portanto, significativos (Whitfield & Slatter, 1979; Veryzer &
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Hutchinson, 1981; Hekkert & Leder, 2007). Por outro lado, pesquisas mostram que
as pessoas também s&o atraidas por novos designs (Schoormans & Robben, 1997;
Hekkert, Snelders & Van Wieringen, 2003; Blijlevens, Carbon, Mugge &
Schoormans, 2012). Mesmo que seja agradavel entender algo em primeira
instancia, também precisamos de aprender novas ideias (Venkatesan, 1973;
Armstrong & Detweiler-Bedell, 2008). Portanto, um design que € mais inovador do
gque as pessoas sao frequentemente expostas no dia-a-dia também pode
proporcionar prazer estético (Loewy, 1951; Hekkert et al., 2003).

Outro fator a considerar, € o design da embalagem, este envolve varias
consideragdes, desde proteger o conteudo da mesma até articular e comunicar as
impressées da marca desejadas. Assim, o design da embalagem é um termo
abrangente que reune atributos funcionais projetados (por exemplo, ergonomia,
durabilidade, capacidade de reciclagem) e atributos visuais de uma embalagem
(Bloch, 1995).

Seguindo Bloch (1995) e psicologos da Gestalt (Koffka, 1922; Wertheimer, 1925),
define-se “design de embalagem” como os varios elementos escolhidos e
misturados num projeto holistico para alcangar um efeito sensorial especifico.
Designers escolhem elementos de design, decidem como mistura-los e

determinam o nivel desejado de congruéncia entre eles (Lawson, 1983).

O valor estético de um produto é particularmente relevante para a pesquisa sobre
o comportamento de compras. A estética ndo é apenas um dos valores universais
pelos quais todos os individuos podem apreciar inatamente a beleza (Langlois et
al., 1991), mas também tem aplicagdes diretas na escolha do produto no ponto de
venda (Sundar et al., 2014). De facto, a aparéncia visual dos produtos pode
provocar respostas afetivas e avaliativas (Hirschman, 1986) e, ainda mais, produtos
estéticos podem influenciar as escolhas de produtos (Hoyer e Stokburger-Sauer,
2012; Sundar et al., 2014). Num estudo, Bell et al. (1991) utilizaram fotografias
coloridas de moveis de sala de estar para testar a unidade de estilo e
demonstraram que a resposta dos compradores estava correlacionada com a
unidade percebida de um estilo. Assim, produtos estéticos referem-se a produtos
de design agradavel, que podem proporcionar aos consumidores prazer sensorial
na forma de emog¢des com valor positivo (Hekkert, 2006; Kumar & Garg, 2010).

(Bloch, 1995) mostrou que, em comparagdo com produtos com menor apelo
estético, produtos altamente estéticos desencadeiam maior disposi¢ao para pagar.
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Bloch (1995), Creusen e Schoormans (2005) descobriram que os apelos estéticos
num design de produto, caracterizados por estimulos visuais, geram emog¢des mais
fortes que os beneficios do design funcional, levando ao prazer do cliente, uma alta
emocao de excitagdo. Candi et al. (2013) levantaram a hipdtese de que, embora os
beneficios funcionais estejam relacionados com a satisfagdo e com as intengdes
de voltar a comprar, sdo os aspetos experienciais do design que estabelecem
conexdes emocionais com os clientes.

Assim, os beneficios do design heddnico proporcionam emogdes de alta excitagao
em comparagao com os beneficios funcionais do design, que provocam emogdes
de baixa excitagdo.

O design do produto é parte integrante do que faz uma marca e € um importante
impulsionador do valor da marca (Keller, 1993). E definido pelas propriedades
discretas da forma de um produto, ou seja, a estética e/ou servigo tangivel e pela
sua funcéo, isto &, pelas suas capacidades, em conjunto com as propriedades
holisticas da forma e funcao integradas (Luchs & Swan, 2011).

Ao nivel da empresa, a importancia de investir em design de produto foi
substanciada por estudos que sugerem que as empresas capazes de criar design
inovador e fornecer valor superior ao consumidor tém melhor desempenho no
mercado (Hertenstein, Platt & Veryzer, 2005; Perks, Cooper, & Jones, 2005).

Ao nivel da marca, € uma ferramenta importante para impulsionar a diferenciagao,
criar valor para o consumidor e para a empresa, impulsionar a preferéncia do
consumidor e as vendas de produtos e criar uma vantagem competitiva sustentavel
(Bloch, 1995; Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2008; Creusen & Schoormans,
2005; Kotler & Rath, 1984; Nussbaum, 2004; Orth & Malkewitz, 2008; Veryzer &
Borja de Mozota, 2005; Woodruff, 1997).

O design do produto, por norma, € o primeiro ponto de contacto entre os
consumidores e a marca. Pode ser usado para “‘encantar” os consumidores e
incentiva-los a desenvolver relacionamentos duradouros com o produto e,

eventualmente, com a marca (Chitturi et al., 2008; Nussbaum, 2004).
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Introducao

Neste capitulo pretende-se explicar a metodologia seguida neste trabalho para a
parte empirica. Desta forma, apresenta-se as questdes ligadas a populagéo,
amostra e recolha dos dados, as escalas de medida utilizadas, os métodos
estatisticos de analise dos dados e a escolha da marca e a sua historia.

3.2. Populacao e Recolha de Dados

A populagado do estudo € o consumidor portugués. Para a recolha dos dados foi
utilizado um inquérito por questionario no Google Drive. A recolha de informagao
decorreu durante dois meses, entre Abril e Maio de 2019. O questionario foi
divulgado nas principais redes sociais, nomeadamente Facebook e LinkedIn e
através de contatos de email diversificados.

3.3. Escalas de Medida

Neste trabalho foram usadas varias escalas para medir a inovagao tecnoldgica, o
design estético do produto e a felicidade e prazer de consumir a marca. Assim, para
medir a inovagéo tecnologica utilizou-se a escala de Shalev and Morwitz (2012).
Para medir a centralidade estética visual de design do produto utilizou-se a escala
de Bloch, Brunel and Arnold (2003). Por fim, para medir a felicidade e o prazer de
consumir a marca utilizou-se a escala de Raghunathan and Irwin (2001). As
variaveis da inovacgao tecnoldgica e da centralidade estética visual de design do
produto foram medidas através de uma escala de Likert de cinco pontos, onde 1 =
discordo completamente a 5 = concordo completamente. A variavel da felicidade e
prazer do consumo foi medida através de uma escala de Likert de cinco pontos

onde 1 = muito mau a 5 = muito bom.

Tabela 1 — Escalas de Medida
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Inovacéao
Tecnologica

IT1: Em geral, estou entre os primeiros no meu circulo
de amigos que compra produtos de alta tecnologia
quando eles aparecem

IT2: Se ouco que existe um novo produto com alta
tecnologia disponivel no mercado, estarei
suficientemente interessado em compra-lo

IT3: Eu sou normalmente, dos primeiros a conhecer os
novos produtos com alta tecnologia

IT4: Comprarei um novo produto com alta tecnologia
mesmo que nado o tenha ainda experimentado

ITS: Eu ativamente tento aprender sobre novos produtos
com alta tecnologia

IT6: Geralmente estou atentas as noticias e eventos de
produtos com alta tecnologia

IT7: Considero-me muito atualizado no que diz respeito a
produtos com alta tecnologia

IT8: Geralmente, tenho um forte interesse em produtos
com alta tecnologia

IT9: Produtos com alta tecnologia, na categoria de
automoveis, sdo muito importantes para mim

IT10: Produtos com alta tecnologia sdo muito
importantes para mim

Centralidade
estética visual de
design do
produto

V1: Ter produtos com um design superior faz-me sentir
bem comigo proprio

V2: Gosto de ver exibicdes de produtos que tenham um
design superior

V3: Um produto com design é uma fonte de prazer para
mim

V4: Design de produtos bonitos tornam o mundo um
melhor lugar para viver

A1: Ser capaz de ver diferengas subtis no design de um
produto € uma competéncia que desenvolvi ao longo do
tempo

A2: Vejo coisas no design de um produto que as outras
pessoas tendem a nao reparar

A3: Tenho a capacidade de imaginar como um produto
com design vai ficar com outras coisas que ja tenho

A4: Tenho uma boa ideia acerca do que faz com que um
produto pareca melhor do que um concorrente

R1: As vezes a aparéncia de um produto parece
estender-se e agarrar-me

R2: Se o design de um produto realmente “falar comigo”,
sinto que preciso de o comprar

R3: Quando vejo um produto que tem um design
fantastico, sinto uma forte urgéncia em o comprar
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E1:Felicidade/Infelicidade

E2: Prazeroso/lIrritado

.. E3. Satisfeito/Insatisfeito

Felicidade € | £4. contente/Descontente

Prazercomo | g5. Feliz/Melancélico
consumo E6: Esperangoso/Desesperado

E7: Relaxado/Aborrecido

E8: Alegre/Triste

Fonte: Autor

3.4. Método de Analise dos Dados

Para efetuar a analise dos dados procedeu-se a uma analise fatorial exploratéria,
a uma analise da fiabilidade e a uma regressao linear multipla. Para além disso,
foram feitas analises estatisticas simples de frequéncias a algumas das variaveis
de caraterizagéo sociodemograficas. O programa utilizado foi o SPSS-IBM, verséo

21.0.

3.5. Escolha da Marca

A escolha da marca neste trabalho recaiu sobre a Tesla, nomeadamente, nos
veiculos elétricos.

A marca tem como principal slogan: “A missao da Tesla é acelerar a transigao
do mundo para a energia sustentavel.”

A Tesla esta a acelerar a transigdo do mundo para a energia sustentavel. A Marca
concebe a melhor tecnologia solar do mundo, sistemas de armazenamento de
energia bem como veiculos elétricos, de forma a proporcionar aos seus clientes a
oportunidade de gerar, armazenar e consumir energia de uma forma totalmente
sustentavel.

Como descrito no site da marca Tesla, esta foi fundada em 2003 por um grupo de
engenheiros que queriam provar que as pessoas nao tinham de abrir m&o do que
quer que seja para conduzirem veiculos elétricos — que os veiculos elétricos podem

ser melhores, mais rapidos e mais divertidos de conduzir do que os
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automoéveis a gasolina. Atualmente, a marca, para além de fabricar produtos
elétricos, também produz produtos de energia limpa e de armazenamento
infinitamente dimensionaveis. A marca acredita que quanto menos se utilizar
combustiveis fosseis e houver um futuro de zero emissdes, melhor.

Todos os veiculos Tesla sdo produzidos na fabrica em Fremont, na Califérnia, onde
e também fabricada a grande maioria dos componentes do veiculo.

De acordo com a Tesla, para criar um ecossistema completo de energia
sustentavel, a marca criou também um conjunto exclusivo de solu¢des de energia,
a Powerwall, a Powerpack e o Solar Roof, permitindo que os proprietarios de
habitacbes, as empresas e o0s servicos fagcam a gestdo da producdo, do
armazenamento e do consumo de energia renovavel. A Gigafactory 1 — instalagdes
concebidas para reduzir significativamente os custos das células de bateria — serve
de apoio aos produtos automéveis e energéticos da Tesla. Ao passar a produzir as
células internamente, a Tesla fabrica baterias nos volumes necessarios para
cumprir os objetivos de produgao.

A marca admite que “com o fabrico do seu automoével mais econdmico até a data,
a Tesla continua a tornar os produtos acessiveis e econdmicos para cada vez mais
pessoas, acabando por acelerar a chegada dos transportes limpos e da produgao
de energia limpa. Os automoveis elétricos, as baterias e a produgdo e
armazenamento de energia renovavel ja existe de forma independente, mas
gquando combinadas, tornam-se ainda mais poderosas — € esse o futuro que

queremos.”
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Capitulo 4 — Resultados e Discussao

4.1. Caraterizacao da Amostra
As questdes da primeira parte do questionario permitem fazer a caraterizagao da

amostra. Foram recolhidos 285 inquéritos validos. A primeira questao colocada diz
respeito a idade do inquirido (Fig. 1).

Figura 1 — Idade

Idade
mENe m%
130
69
6
36
2
19
6
7 - 2 4 8 4
L . 8 14 104 104 104
s L F__ 4 F__ 4 A =y
17 18 19 20 21 22 23 24 26 36 40

Fonte: Autor

Verifica-se que 45,6 % dos inquiridos tém 18 anos de idade, 24,2 % tém 19 anos,
12,6% tem 17 anos, sendo que os restantes inquiridos encontram-se distribuidos
entre os 20 e os 40 anos de idade. Estes resultados prende-se pelo fato de a
amostra ter sido recolhida em duas universidades na regido Norte do pais. Assim,
a amostra é praticamente constituida na sua totalidade por individuos jovens que
nao traduzem a realidade da populagao portuguesa.

A segunda questao colocada diz respeito ao género (Fig. 2).
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Figura 2 — Género

Sexo

B Masculino H Feminino

Fonte: Autor

Dos 258 inquiridos verifica-se que 70,2% séo do sexo feminino e 29,8% sao do
sexo masculino. Este resultado ja traduz um pouco mais a realidade do ensino
superior, onde se verifica uma predominancia do sexo feminino.

A terceira questao diz respeito ao rendimento mensal liquido do agregado familiar
(Fig. 3).
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Figura 3 - Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar

Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar

ENe %

144
64
0,5
2,5 22
=

<1000 € 1000 a 2000 € 2001 a 3000 € > 3000 €

Fonte: Autor

A maioria dos respondentes afirmaram que o rendimento mensal liquido do
agregado familiar situa-se entre os 1000 a 2000 euros, 22,5% afirmou que
usufruiam um rendimento mensal liquido inferior a 1000 euros e 19,3% afirmaram
que tinham um rendimento mensal liquido do agregado familiar compreendido entre
0s 2001 aos 3000 euros.

A quarta questao tem como objetivo saber o nivel de escolaridade dos inquiridos
(Fig. 4).

Figura 4 — Escolaridade
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Escolaridade

ENe %

o

Basico Secundario Superior

Fonte: Autor

A maioria dos inquiridos respondeu que tinha o ensino secundario (61,4%), logo
seguido do ensino superior (37,9%).

A quinta questdo colocada tinha como principal objetivo saber se os inquiridos
conheciam ou ndo a marca utilizada na parte empirica do trabalho — Tesla (Fig. 5)

Figura 5 — Conhece a marca Tesla?

Conhece a Marca Tesla?

EN3o ESim

Fonte: Autor
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A esta questdo, a grande maioria foi positiva, isto é, 83,2% dos inquiridos
responderam que conheciam e apenas 16,8% responderam que nao.

Por fim, foi colocada uma questdo aberta sobre que outras marcas de automoével
conheciam que aliassem inovagdo tecnoldgica e preocupagdes de estética e
design. As respostas foram muito diversificadas, contudo, existiram duas marcas
que apresentaram percentagens mais expressivas, isto €, a BMW com 14,4% e a
Mercedes com 11,6%.

4.2. Analise Fatorial Exploratéria

A segunda parte do questionario foi composto por variaveis que foram medidas
através de escalas existentes na literatura pois as variaveis sao variaveis que nao
podem ser medidas diretamente.

Face a essa situacgao, foi realizada uma analise fatorial exploratéria tendo-se obtido
um conjunto de indicadores importantes para verificar se esta analise € bem
aplicada.

Os principais indicadores a analisar sao o indicador de KMO, que deve ser superior
a 0,5 e as comunalidades dos itens que, dependendo dos autores, devem ser
superiores a 0,5 ou 0,6 (Hair et al., 2006).

Para a inovagao tecnoldgica, a variavel foi medida através de 10 itens. A primeira
analise fatorial exploratéria obtida levou a que, obedecendo ao indicador das
comunalidades, fossem retirados seis itens da escala. Assim, e para melhor
compreensao sao apresentados dois quadros resumo, O primeiro com o0s

resultados originais e o segundo com os resultados finais.

Tabela 2 - Analise Fatorial Exploratéria Inicial para a Inovagao Tecnolégica

Communalities Initial Eigenvalues
Initial Extraction KMO Total % of Variance
IT1 1,000 0,386
IT2 1,000 0,470 0,899 5,142 51,425
IT3 1,000 0,472
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IT4 1,000 0,166
ITS 1,000 0,574
IT6 1,000 0,598
IT7 1,000 0,638
IT8 1,000 0,704
IT9 1,000 0,417
IT10 1,000 0,418
Fonte: SPSS

Nesta primeira obtencao de resultados verifica-se que o indicador do KMO = 0,899
€ um bom indicador, logo a analise fatorial deve ser efetuada. Contudo, existem
itens cujo valor de comunalidade ¢ inferior a 0,5 o que significa que esse item
contribui de forma mais ténue na explicacao da variavel a considerar. Isto também
tem implicagdo no valor da percentagem de variancia extraida pelo fator (51,425%)
(Tabela 2).

Desta forma, procedeu-se a retirada dos itens cujas comunalidades estdo abaixo
de 0,5 e voltou-se a proceder a analise fatorial exploratéria (Tabela 3).

Tabela 3 - Analise Fatorial Exploratéria Final para a Inovagao Tecnoldgica

Communalities Initial Eigenvalues
Initial Extraction KMO Total % of Variance
IT5 1,000 0,676
IT6 1,000 0,746
7 1,000 0,742 0,814 2,869 71,733
IT8 1,000 0,705
Fonte: SPSS

Pelos resultados encontrados, verifica-se que o0s quatro itens selecionados
explicam 71,733% da variancia extraida da correlagdo dos itens que medem a
variavel de inovagao tecnologica.

O mesmo procedimento foi realizado para as outras duas variaveis em analise:
aspeto estético e design do produto e a felicidade e prazer do consumo.
Comegando pela variavel que mede a centralidade do aspeto visual estético e de
design obteve-se o0s primeiros resultados da analise fatorial exploratoria

apresentados na tabela seguinte.
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Tabela 4 — Analise Fatorial Exploratéria Inicial para a Centralidade de

Design Estético Visual

Communalities

Initial Eigenvalues

Initial Extraction KMO Total % Variance

V1 1,000 0,715
V2 1,000 0,500
V3 1,000 0,717
V4 1,000 0,531
A1 1,000 0,627

’ ’ 5,666 51,509
A2 1,000 0,686] 0,909 1176 10688
A3 1,000 0,708
A4 1,000 0,718
R1 1,000 0,476
R2 1,000 0,442
R3 1,000 0,424
Fonte: SPSS

No primeiro resultado obtido verificou-se que foram extraido dois fatores para medir
o aspeto visual e de design da marca no consumidor que explicam 62,196% da
variancia extraida. Os critérios de analise foram os mesmos. E foram retirados trés
itens da escala seguindo os mesmos critérios. Nova analise fatorial foi realizada e

os resultados s&o apresentados na tabela seguinte (Tabela 5).

Tabela 5 — Andlise Fatorial Exploratéria Final para a Centralidade de Design
Estético Visual

Communalities Initial Eigenvalues

Initial Extraction KMO Total % Variance

V1 1,000 0,752

V2 1,000 0,586

V3 1,000 0,762

V4 1,000 0,552 0.886 4,301 53,764
A1 1,000 0,644 ’ 1,167 14,582
A2 1,000 0,736

A3 1,000 0,714

A4 1,000 0,722

Fonte: SPSS

Analisando os resultados final da analise fatorial exploratéria verificou-se que
continuaram a ser extraidos dois fatores que explicam 68,346% da variancia

extraida da correlacdo entre os itens. Quando isto acontece, a analise fatorial
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exploratoria deve verificar quais sao os itens que carregam cada fator extraida e
qual foi o método de extracdo dos itens. Neste caso procedeu-se a extragdo com

rotagdo varimax.

Tabela 6 — Extragao dos Fatores com Rotagao Varimax
Rotated Component Matrix?

Component
1 2
V1 ,089 ,862
V2 ,309 ,700
V3 319 ,813
V4 ,313 ,674
A1 , 731 ,332
A2 ,812 275
A3 ,820 ,206
A4 ,826 ,200

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a

a. Rotation converged in 3 iterations.

Fonte: SPSS

Assim, o fator 1 explica 53,764% da variancia extraida dos dados, sendo a
componente mais importante e o fator 2 explica 14,582% da variancia extraida dos
dados. Observado a escala utilizada para medir a centralidade estética visual de
design do produto sabe-se que esta escala tem trés dimensdes: a dimens&o do
valor que mede até que ponto o consumidor utiliza o design para o seu bem-estar,
a dimensao da perspicacia (acumen) que mede a capacidade do consumidor
avaliar a importancia do design e a dimensao da resposta que mede o nivel de
resposta ao aspeto visual dos produtos. Pelos resultados encontrados verifica-se
gue o mais relevante € a dimensao da perspicacia que corresponde ao fator 1, da
analise fatorial exploratoria e depois a dimensao do valor que corresponde ao fator
2 da analise fatorial exploratéria.

Finalmente, realizou-se a analise fatorial a escala da felicidade e prazer do
consumo (Tabela 6).

Tabela 6 — Analise Fatorial Exploratéria Inicial para a Felicidade e Prazer no
Consumo
Communalities Initial Eigenvalues
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Initial Extraction KMO Total % Variance
E1 1,000 0,731
E2 1,000 0,729
E3 1,000 0,727
E4 1,000 0,799
E5 1,000 0,789 0,917 5,785 72,311
E6 1,000 0,479
E7 1,000 0,657
ES8 1,000 0,774
Fonte: SPSS

Foi extraido um fator que explica 72,311% da variancia dos dados. Contudo
existe um item cuja comunalidade é inferior a 0,5. Como tal foi retirado da analise

e efetuou-se nova analise fatorial exploratoria.

Tabela 7 — Analise Fatorial Exploratéria Final para a Felicidade e Prazer no
Consumo

Communalities

Initial Extraction KMO Total % Variance
E1 1,000 0,740
E2 1,000 0,731
E3 1,000 0,713
E4 1,000 0,816 0,915 5,253 75,049
ES5 1,000 0,811
E7 1,000 0,652
E8 1,000 0,791
Fonte: SPSS

Dos resultados obtidos verifica-se que o fator extraido explica 75,049% da variancia
dos dados.

4.3. Analise da Fiabilidade das Escalas

Apos a realizagao da analise fatorial exploratdria e da limpeza dos itens que nao
se mostraram significativos para explicar as variaveis em estudo, procedeu-se a
analise da fiabilidade. O indicador de fiabilidade utilizado foi o Alpha de Cronbach
que varia entre 0 e 1. Quanto mais proximo de 1 estiver mais fiavel sera a escala

de medida.
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Assim para a variavel de inovagao tecnologica o indicador de fiabilidade deu igual
a 0,868 e as estatisticas dos itens estdo representadas na tabela seguinte (tabela
8).

Tabela 8 — Estatisticas dos Itens da Escala da Inovagao Tecnolégica

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
ITS 3,21 1,112 285
IT6 3,14 1,124 285
IT7 2,99 1,084 285
IT8 3,23 1,139 285
Fonte: SPSS

Para a variavel centralidade do aspeto visual e design dos produtos o Alpha de

Cronbach foi igual a 0,876 e as estatisticas dos itens aparecem na tabela seguinte
(Tabela 9).

Tabela 9 — Estatisticas dos Itens da Escala da Centralidade Estética e Visual
dos Produtos

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
A1 2,84 1,101 285
A2 2,54 1,079 285
A3 2,67 1,124 285
A4 2,79 1,093 285
V1 2,60 1,164 285
V2 3,05 1,190 285
V3 2,79 1,144 285
V4 2,62 1,186 285

Fonte: SPSS

Finalmente, para a variavel da felicidade e prazer do consumo o indicador de
fiabilidade da escala obtido foi de 0,944 e as estatisticas dos itens aparecem na
tabela seguinte (Tabela 10).

Tabela 10 — Estatisticas dos Itens da Escala da Felicidade e Prazer do
Consumo

Item Statistics
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Mean Std. Deviation N
E1 2,65 0,837 285
E2 2,62 0,785 285
E3 2,57 0,839 285
E4 2,66 0,810 285
ES5 2,66 0,835 285
E7 2,75 0,773 285
E8 2,66 0,792 285

Fonte: SPSS

Para as trés variaveis, o indicador de fiabilidade situou-se acima dos 0,85 o que
permite concluir que existe uma boa fiabilidade nas escalas utilizadas para medir

as variaveis em causa.

4.4. Analise de Regressao

Para dar resposta as questdes de partida, nomeadamente saber se a felicidade e
o prazer do consumo dependiam:

1) Da inovagéo tecnoldgica da marca;

2) Do aspeto visual, estético e de design da marca;
Foi realizada uma regresséo linear multipla cuja variavel endogena ou explicada é
a variavel da felicidade ou prazer do consumo (E_M) e as variaveis explicativas sao
a inovacao tecnoldgica (IT_M) e o aspeto visual e de design na dimensé&o de valor
(V_M) e na dimensédo de perspicacia (A_M). Para todas as variaveis foram
calculadas as médias de resposta para cada um dos itens utilizados.
Os resultados da primeira regressdo obtida encontram-se na tabela seguinte
(Tabela 11):

Tabela 11 — Modelo de Regressao Linear Multiplo Inicial

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,992 0,155 19,315 0,000
1 IT_M -0,015 0,067 -0,018 -0,218 0,828
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V_M 0,017 0,058 0,023 0,295 0,768
A M -0,130 0,059 -0,173 -2,192 0,029
Fonte: SPSS

Pelos resultados obtidos pode-se verificar que apenas a variavel da dimensao
estética e de design da perspicacia € explicativa da felicidade e do prazer no
consumo. Contudo, ao contrario do esperado, o resultado obtido € negativo. Isto &,
os consumidores percecionam o aspeto estético da marca Tesla como
proporcionando pouco prazer ou felicidade no seu consumo.

Foi estimado um novo modelo apenas com a variavel explicativa cuja significancia
estatistica foi relevante tendo-se obtido os resultados apresentados na tabela

seguinte (Tabela 12).

Tabela 12 — Modelo de Regresséo Linear Final

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,992 0,126 23,679 0,000
A M -0,128 0,044 -0,170 -2,899 0,004
Fonte: SPSS

Os resultados n&o se alteraram e pelos valores obtidos na ANOVA verifica-se que

o modelo tem um bom ajustamento (Tabela 13).

Tabela 13 — ANOVA

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3,955 1 3,955 8,407 0,004°
1 Residual 133,147 283 0,470
Total 137,103 284

a. Dependent Variable: E_M
b. Predictors: (Constant), A M

Fonte: SPSS

Capitulo 5 — Conclusdes e Consideragoes Finais
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5.1. Conclusoes e Discussao

Analisado todo o trabalho, € possivel concluir que os aspetos de design e estética,
nas suas dimensdes de valor, perspicacia e resposta explicam a felicidade e o
prazer de consumo de marcas de luxo.

Atualmente, os consumidores tém muita atencdo e dado bastante relevancia aos
aspetos estéticos e de design num produto, no caso em concreto, em marcas de
luxo e de elevada inovacdo. A lealdade e satisfacdo com a marca também
contribuem positivamente para a felicidade que o consumidor sente pela marca.
Assim, percebe-se que, é fundamental as marcas entenderem aquilo que os
consumidores procuram, de forma a cumprir com os objetivos e/ ou desejos que
estes procuram. Desta forma, é certo que os consumidores vao estar dispostos a
pagar mais pelas marcas e/ou produto, bem como outros comportamentos
importantes para as empresas.

Outro aspeto a concluir € que, os consumidores valorizam muito a novidade, isto
€, a inovagao. O facto de as marcas desenvolverem novos produtos com elevada
tecnologia, também vai contribuir para que os consumidores sejam leais a marca.
Uma vez que o consumidor vive rodeado de informagao nova todos os dias, bem
como de tecnologia, a inovagao contribui positivamente para a satisfacao e prazer

que os consumidores tém em adquirir um produto.

5.2. Implicacoes para a Gestao

O objetivo deste estudo era perceber se a inovagao tecnoldgica, aliada ao aspeto
estético visual das marcas de luxo, aumentam o prazer dos consumidores de
possuirem essas marcas.

Esta dissertacdo permitiu conhecer quais sdo os aspetos que vao influenciar os
consumidores a sentirem prazer em adquirir uma marca de luxo que esteja
envolvida com a estética, design e inovagéo.

Com este trabalho também se pretende sensibilizar as empresas/marcas de luxo,
a adotar um conjunto de medidas, relacionadas com a estética, design e inovagéo,

que promovam a satisfacado e prazer dos consumidores no consumo das marcas.
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5.3. Limitagoes e trabalhos futuros

Uma das principais limitagbes no desenvolvimento deste trabalho foi a dificuldade
em encontrar trabalhos de investigagao relacionados com a inovagao tecnoldgica.
Outra das limitagdes do trabalho € a amostra de conveniéncia que ndo permite
generalizar os resultados. Uma outra limitagdo que se pode apontar neste trabalho
€ o facto da marca escolhida ter sido a Tesla, uma marca muito dispendiosa e
relativamente pouco conhecida no mercado.

Nesse sentido, a sugestao para trabalhos futuros passa exatamente por ai, isto €&,

fazer uma analise mais aprofundada sobre esse tema.
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