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O principal objetivo desta investigacdo centra-se em perceber o efeito da comunicagao
no mercado de luxo em segunda mao, utilizando apelos heddnicos versus utilitarios, isto
é, de que forma é que uma comunicacdo com apelos heddnicos (versus utilitarios)
afetam a percecdo de valor, e, por sua vez, a intencdo de compra deste tipo de bens.
Como apelos heddnicos entende-se a comunicacdo que destaca os beneficios
emocionais que o consumidor obtém de um produto, enquanto os apelos utilitarios se
referem as mensagens que realgam os beneficios praticos e funcionais inerentes ao
mesmo. Uma comunicacdo heddnica, neste caso, enaltece os aspetos intangiveis e o
simbolismo associado ao luxo em segunda mdo, nomeadamente o sentimento de
diferenciacao, de reconhecimento social, prestigio, prazer nostdlgico, entre outros, ja
uma comunicacdo com apelos utilitarios destaca as caracteristicas funcionais dos
produtos, que apresentam beneficios praticos e racionais para o consumidor, como
preco, sustentabilidade, qualidade, etc. Sendo que o consumo no mercado de luxo tem
vindo a tornar-se cada vez mais motivado por experiéncias e prazer sensorial, propde-
se que este seja mais influenciado por apelos heddnicos. Além disso, é identificado o
consumo conspicuo e a emergéncia da contrafacdo como moderadores ao efeito
positivo dos apelos heddnicos (vs funcionais), sendo que a autenticidade dos
vendedores apresenta um efeito mediador na percec¢do de risco de contrafacgao.
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