e

Business & Economics School

Instituto Superior de Gestao

INSTITUTO SUPERIOR DE GESTAO

“QO perfil do consumidor no mercado de moda de luxo”

Carlos Manuel da Graga Silva

Dissertagdo apresentada no Instituto Superior de
Gestéo para a obtencdo de Grau de Mestre em
Marketing

Orientador: Professor Doutor Eduardo Moraes
Sarmento Ferreira

Lisboa

2020



Resumo

A aquisigdo dos produtos de luxo por parte dos consumidores, vai para além de
uma compra. Considera-se que o consumidor estd a comprar ndo s6 um produto, mas
sim uma emocdo, por vezes para si, outras vezes para transmitir aos outros. O luxo € a
procura do reconhecimento social e do prazer pessoal. Uma marca pode ser considerada
de luxo para um consumidor e para outro ser apenas uma grande marca. O principal
divulgador das marcas de luxo séo os proprios consumidores, contudo cabe as marcas
conseguirem acompanhar os desafios do mercado de modo a conseguirem a fidelizacédo
dos seus clientes. O marketing das marcas de luxo é bastante especifico, pois visa
apenas atingir o seu publico-alvo.

Neste tipo de mercado, os consumidores sdo muito exigentes e cabe as marcas
conseguirem satisfazer as caracteristicas que os consumidores mais valorizam, ja que
cada consumidor valoriza determinadas caracteristicas, como a qualidade, a
durabilidade e a exclusividade. O objectivo fulcral desta dissertacdo é entendermos qual
o perfil do consumidor e quais as caracteristicas que mais valoriza neste tipo de
mercado, de forma a compreendermos o seu comportamento dentro do mercado de
roupas de luxo.

Para conseguirmos esclarecer 0 nosso objectivo optamos por um estudo
qualitativo a partir da recolha de 466 questionarios de modo a percebemos o
comportamento e o perfil do consumidor neste mercado. Concluiu-se que o consumidor
quando escolhe uma marca em detrimento de outra é influenciado por factores como a
qualidade e durabilidade dos produtos, o conforto a imagem e a exclusividade. Todavia,
apesar de todas as alteracBes o consumidor continua a preferir a ida a loja fisica em vez

da escolha online.

Palavras-chave: Luxo, Marcas de luxo, Moda, Consumidor.



Abstract

Acquisition of luxury products goes beyond a purchase. It is considered that the
consumer is buying not only a product, but an emotion, sometimes for himself,
sometimes to share with others. Luxury is a search for social recognition and personal
pleasure. A brand can be considered a luxury for one consumer and for another to be
just a big brand. The main promoter of the luxury brands are the consumers themselves,
however it is up to the brands to be able to follow the challenges of the market for them
to achieve customer loyalty. The marketing of luxury brands is very specific, it has the
purpose of only reaching its target audience.

In this type of market, consumers are very demanding, it is up to brands to be
able to satisfy the characteristics that they value most since each one of them values a
certain characteristics, such as quality, durability and exclusivity. The main purpose of
this dissertation is to understand the profile of the consumer, which characteristics the
consumer values most in this type of market, understanding his behavior within the
luxury clothing market.

In order to clarify our goal, we opted for a quantitative study, from the collection
of 466 questionnaires in order to understand the behavior and profile of the consumer in
this market. It was concluded that the consumer when choosing a brand over another is
influenced by factors such as product quality and durability, image comfort and
exclusivity. However, despite all the changes, the consumer continues to prefer going to
the physical store instead of choosing online.

Keywords: Luxury, Luxury Brands, Fashion, Consumer
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1. Introducéao

1.1. Enguadramento do tema, problematica e objectivos

No mundo globalizado em que vivemos, as marcas de luxo tornaram-se um
assunto economicamente relevante, pois movimentam um consideravel volume de
negdcios. O presente trabalho insere-se nesta problematica e visa conhecer a percepgao
dos consumidores quanto ao mercado de moda de luxo. Sendo este, um mercado
bastante exigente e complexo, constitui um grande desafio para os gestores, pelo que se
torna pertinente perceber o que leva os consumidores a escolher uma marca em
detrimento de outra, bem como perceber de que modo as suas caracteristicas
sociodemogréaficas contribuem para definir o seu perfil de consumo.

Segundo Blackwell, Miniard & Engel (2005), grande parte do consumo de bens
de luxo ndo vai ao encontro do racional, mas sim do emocional.

De acordo com Alléres, Gama e Mouclier (2000), os consumidores tendem a
valorizar os produtos que lhes garantam status, reconhecimento e posi¢do social
relevante, pois tém a percep¢do que desta forma conseguem influenciar as pessoas que
os rodeiam. Deste modo, o relacionamento com os clientes, o reconhecimento, a
exclusividade e a atengdo constituem elementos relevantes na estratégia de marketing
das empresas de roupa luxo, visto que os clientes valorizam todos estes detalhes
(Pianaro & Marcondes, 2008).

Face ao exposto formulou-se a seguinte pergunta de partida: Qual o perfil do
consumidor no mercado da moda de luxo?

Tendo por base esta temaética, o presente trabalho tem como principal objectivo
compreender o comportamento do consumidor dentro do mercado de roupas de luxo.

Para responder de forma detalhada ao objectivo principal foram estabelecidos
trés objectivos especificos:

e Conhecer o perfil do consumidor das marcas de luxo;

e Analisar a percepcao dos consumidores sobre a oferta existente no mercado;

e Apurar 0s motivos que levam o cliente a escolher determinadas marcas de

moda em detrimento de outras.



Figura 1: Modelo de anélise
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1.2. Estrutura do trabalho

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005) qualquer trabalho de investigacdo esta
sustentado em trés fases: (i) a Rutura; (ii) a Construcéo e (iii) a Verificacdo, que por sua
vez resultam em sete etapas de procedimento cientifico, tal como podemos verificar na

Figura 2.

Figura 2: Etapas do procedimento cientifico
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Fonte: Adaptado de Quivy e Campenhoudt (2005).

Neste contexto, o desenvolvimento do trabalho dividiu-se em varios capitulos,

como se encontra apresentado na Figura 3.



Figura 3: Esquema da dissertacao
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1.3. Metodologia

No que se refere & metodologia, optou-se por realizar uma andlise dos
resultados pelo meio do método qualitativo. O instrumento de investigacdo adoptado
baseou-se na construcdo de um questionario, realizado com o intuito de recolher dados
de modo a responder as perguntas de partida. Neste sentido, foram inquiridas através

deste questionario um total de 466 pessoas.
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2. Revisao da literatura

Este capitulo pretende analisar o conceito associado ao luxo. Nesse sentido, sera

realizada uma revisdo da bibliografia sobre esta tematica.

2.1. Luxo

2.1.1 O que é o luxo?

O luxo ndo é uma palavra ou conceito recente. Nasceu na antiguidade revelada
por Aristoteles, onde podia ser encontrada em templos religiosos, edificios que estavam
ligados ao excesso e a desnecessidade (Chandon, Laurent, & Valette-Florence, 2015;
Kapferer & Laurent, 2016).

Com o passar dos anos o luxo foi sendo cada vez mais privilegiado e adoptado
por diversos grupos sociais, desde a realeza, a aristocracia, as autoridades religiosas e
até mesmo os militares. Todos estes grupos tinham por habito o facto de estarem
expostos em publico e desta forma originarem um estatuto social percetivel (Abbott,
2008). Neste sentido, pode-se afirmar que passou a haver uma ligacdo entre riqueza, que
passou a ser considerado luxo, e todos aqueles que tinham sucesso na vida e provavam
ser alguém, como por exemplo, os bancarios e 0s magnatas industriais, que com a
evolucdo historica chegou até as classes médias no luxo moderno (Berry & de Botton (
); cit. por Han, Nunes, & Dreze, 2010).

Ao longo dos tempos, o luxo deixou de estar apenas relacionado com os bens,
mas também passou a estar associado a marca e ao estilo de vida dos consumidores
(Kapferer, 2012).

Segundo Kapferer e Bastien (2012) o termo luxo define beleza e pode ser
considerado uma arte aplicada a itens funcionais, pois estd presente em praticamente
todo o lado, entrando facilmente na mente dos consumidores, o que faz com que as
marcas se aproveitem, cada vez mais, dessa vulnerabilidade.

De acordo com Danziger (2005) cada pessoa tem a sua ideia, visdo e percegédo
daquilo que é o luxo, pelo que a propria definicdo de luxo depende de pessoa para
pessoa. O termo luxo € utilizado todos os dias, sobretudo quando diz respeito a algo que

consideramos ndo ser essencial, ou seja, que contribui para uma vida luxuosa. Como
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anteriormente referido, o conceito de luxo depende das pessoas e da sua experiéncia
enquanto consumidores (Wiedman, Hennigs, & Siebels, 2007).

Na mesma linha D"Angelo (2006) afirma que o luxo € uma invencdo social
criada pelo Homem, pois refere-se a um conjunto de significados conferidos a alguns
produtos, mas para que o bem seja chamado de luxuoso, assim deve ser considerado
pelos seus consumidores.

Segundo Carreira (2016) o luxo esta relacionado com a qualidade, o preco e a
marca, isto é, um produto de grande qualidade, com um preco bastante elevado e capaz
de transmitir prestigio.

Em latim luxo é definido por luxus e relaciona-se com a importancia dos
sentidos independentemente dos custos (Nueno & Quelch, 1998).

Segundo Wiedmann, Hennings e Siebels (2009) o luxo esta direccionado para a
beleza e para um conceito de arte a aplicar aos bens em questao.

Por outras palavras, todos os consumidores tém os seus préprios desejos.
Contudo os produtos e servi¢os e luxo para além de conquistarem os seus desejos,
também sdo capazes de chegar a interferir com o lado emocional e psicolégico do
préprio consumidor, nomeadamente com o seu nivel de autoestima, que por norma se
eleva ao adquirir este tipo de produtos.

A definicdo do conceito do luxo € influenciada pelo tempo e o espaco, o que faz
com que a sua visao seja instavel (Nwankwo, Hamelin, & Khaled, 2014).

O luxo também esta relacionado com todos os produtos ndo essenciais para 0
consumidor, que apresentam como principais caracteristicas serem produtos de
exclusividade, capazes de assumir prestigio e valor simbdlico, com qualidade acima da
média, e por isso, apresentando sempre um preco superior comparativamente a outros
produtos do mercado (Tynan et al,. 2010).

O conceito de luxo sofreu vérias alteracbes com o passar dos anos. Se formos
comparar com o passado, o luxo ja ndo estd exclusivamente ligado a qualidade e
exclusividade do produto, mas também esta relacionado com a marca, tal como mostra
Chandon et al. (2015, p.3) quando refere que “o luxo é criado pelas marcas, e as marcas
de luxo ndo séo simplesmente marcas que vendem bens de luxo. Estas marcas vendem o
sonho com o nome ¢ 0 mundo que simbolizam”.

Na grande maioria das vezes os produtos de luxo conseguem caracterizar as
pessoas, ou seja, tendem a expressar os desejos e emocdes pessoais dos consumidores o

que permite conhecer ligeiramente os seus valores e crencas (Alléres, 2006).
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O Iluxo também pode ser dividido em luxo qualitativo e quantitativo.
Quantitativamente representa algo deslumbrante, brilhante e magnifico enquanto
qualitativamente se liga a compra dos melhores produtos do mercado (Parente 2007; cit.
por Pereira, 2011).

Segundo Lloyd e Luk (2010), os consumidores que adquirem produtos de luxo,
sentem-se psicologica e emocionalmente satisfeitos, devido ao facto de os produtos
significarem estatuto social como corolario do seu preco elevado e por serem
considerados os produtos com maior qualidade existentes no mercado. Os produtos de
luxo para além de conseguirem satisfazer as necessidades e 0s desejos existentes nos
consumidores, conseguem ainda proporcionar sensagdes emocionais e psicoldgicas que
tendem a aumentar a sua autoestima.

Os termos existentes relacionados com o luxo remetem para o prazer, o desejo e
a raridade. A definicdo de luxo afasta-se do racional, na medida em que o0s
consumidores cada vez mais pretendem satisfazer as suas necessidades emocionais,
optando frequentemente por utilizar os produtos de luxo para o fazer.

Segundo Danziger (2005, p. 27) existem diversas palavras que descrevem o

termo luxo, como se pode verificar na Tabela 1.

Tabela 1: Palavras que descrevem o luxo

Palavras que descrevem Luxo
Conforto Bem Executado Mais Conveniente
Caro Qualidade Aspecto Bonito
Mimar/Mimo Design Torna a Vida Facil
MNada Pratico Nao Essencial O MELHOR
Extravagante Reputagao Sensual
Unico Sem Problemas Privilegiado
Extraordinério 0 que eu quera! Indulgente
Artesanal Agradavel Dificil de Encontrar
Sedutor Além do Basico Exclusivo
Especial Suavidade da Vida Liberdade

Adaptado de Danziger (2005, p. 27)

Segundo Vigneron e Johnson (1999) grande parte das pessoas ndo tem
consciéncia do que é o luxo, o que as impede de compreender tambem o
comportamento do consumidor neste mercado. A concecdo de luxo tende a variar em

todos os paises, tal como em todos 0s consumidores.
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Segundo Wiedman (2007) o luxo inclui todos os produtos ou servigos que
compramos, mas que ndo sdo essenciais e que vao para além do minimo que precisamos
para viver. Apesar disso a ideia varia entre as pessoas e a sua experiéncia como
consumidores. O luxo pode, ainda, ser definido por tudo aquilo que os consumidores
adquirem que ultrapassam as suas necessidades basicas, mas que a sua aquisi¢cdo
conquista um grande prazer pessoal e principalmente estatuto na sociedade (D" Angelo,
2004).

Kapferer (1997, p. 253; cit. por Vigneron & Johnson, 2004) afirma que “o luxo
define beleza”, pois sao “mais do que meros objetos (...) fornecem referéncia de bom
gosto e proporcionam mais prazer e bajulam todos os sentidos ao mesmo tempo (...), o
luxo € o apéndice das classes dominantes.”

Para Kapferer e Bastien (2012, p. 39), qualquer bem pode ser considerado como
bem de luxo, o que faz com que os consumidores cada vez mais sejam atraidos de forma
mais rapida por estes bens. O luxo entra na cabeca dos consumidores com muita rapidez
e facilidade, visto que qualquer consumidor pretende fazer parte da sociedade dos
clientes de luxo. O que faz com que cada vez mais aparecam Nnovos termos para
caracterizar os produtos de luxo, como o “luxo acessivel”, “premium”, “masstige”, com
0 objetivo de conseguirem conquistar o cliente através dos termos que entram na mente
dos consumidores como produtos de maior qualidade e superioridade.

O luxo € um termo que apresenta bastantes dificuldades na sua defini¢do e pode
surgir a partir de duas perspetivas: (i) da parte do consumidor ou (ii) da parte da marca.
Existem vérios autores que definem o termo luxo baseado na visdo social, mais
propriamente na éptica do consumidor, um valor mais emocional e psicolégico, que
reflecte o status social. Por outro lado, existem diversos autores cuja definicdo se baseia
no produto em si e na propria marca, atribuindo maior importancia aos atributos e
qualidades (Fionda & Moore, 2009).

Podemos concluir que o luxo pode ser definido de diversas formas, havendo
autores que procuram definir o mesmo através da perspectiva da marca e outros que se
focam mais no consumidor e na sua motivacdo em adquirir determinados produtos.

Para Kapferer (2010) as pessoas tendem a confundir o luxo com as marcas
premium, indicando que as marcas premium apenas se preocupam com a qualidade, ao
mesmo tempo que o luxo também esta ligado a hierarquia social.

Segundo Paraiso (2010) o luxo conquista a atencdo dos consumidores, cria

curiosidade e desejo dentro dos mesmos. O luxo desperta interesse pela sua qualidade
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visivel que mais nenhum produto consegue apresentar, mas também pelo que tem de
intangivel, designadamente: classe, mistério, histdria e inovacdo, o que faz com que
estes produtos sejam pouco acessiveis apesar de serem muito desejados. Nesta
perspetiva, e segundo este autor, o luxo vai para além do poder de compra, indicando

que se considera o luxo um estado de espirito.

2.1.2. Produtos de luxo

Antes de se definir o que é um produto de luxo, é essencial definir o que € um
bem/produto e que deve ser encarado como algo que um consumidor compra com 0
objectivo de satisfazer as suas necessidades (Pereira, 2011).

Segundo Dubois e Duquesne (2001) os bens de luxo ndo apresentam qualquer
tipo de vantagens perante os produtos que ndo séo de luxo. Apenas se paga mais por um
produto, enquanto se pode comprar o mesmo produto de marca diferente e com a
mesma qualidade por um preco bastante inferior como acontece com uma mala Louis
Vuitton e uma mala Cavalinho, relativamente a qualidade/preco de ambas.

Os bens de luxo estdo geralmente relacionados com a satisfacdo de
desejos/necessidades que ndo sdo basicas e essenciais na vida de um ser humano, isto é,
0s bens luxuosos estdo associados a riqueza, exclusividade e poder (Li et al., 2012). Os
bens de luxo tém como principal funcéo o prestigio (Young, 2010).

Segundo Berry (1994) os produtos sao considerados de luxo, quando conseguem
cativar o interesse e 0 desejo por parte dos consumidores, superando as suas
necessidades basicas, o que significa que as marcas de luxo podem ser definidas como
marcas que demonstram exclusividade, qualidade superior e que estdo associadas a um
simbolo com estatuto social (Carreira, 2016).

Para Kapferer e Bastien (2009) um produto de luxo tem de ser construido a méo.
Os autores defendem que € fundamental que isto aconteca, se ndo na totalidade, pelo
menos numa parte do produto.

A compra dos bens de luxo vai para além da utilidade funcional. A aquisicdo de
marcas de luxo permite ndo sO a satisfacdo de necessidades individuais como
especificas (Matthiesen & Phau, 2010).
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Para Silverstein & Fisk (2003) os produtos de luxo baseiam-se sempre em
emocdes e no facto de os consumidores terem uma maior forca emocional em termos de
compromisso com os produtos de luxo do que com outros bens.

O consumidor que tem possibilidade de utilizar produtos de luxo, consegue
transmitir autoestima a si préprio, independentemente do que pode fazer com aquele
produto (Solomon, 2008; Vigneron & Johnson, 2004).

Silverstein et al. (2003) fragmentam os produtos de luxo em trés grupos. A
categoria dos produtos superpremium que tal como o nome indica, se refere aos
produtos com precos mais elevados, apesar dos consumidores destes produtos ndo terem
qualquer problema em pagar. Todavia, estdo sempre a espera de que a compra destes
produtos lhes transmita status, ou seja, satisfaca o seu lado emocional. Um outro grupo,
liga-se aos produtos que sdo uma extensdo de marcas de luxo, e que funcionam com um
duplo objectivo: tornar a marca aspiracional e simultaneamente mais acessivel. Por
ultimo, encontramos os produtos masstige que sdo os produtos que conseguem estar ao
nivel de um maior nimero de consumidores, apesar de serem considerados produtos de

luxo apresentam um preco mais baixo.

Figura 4: Piramide de niveis de bens de luxo

1
Luxo Inacessive l"-__
Luxo Intermédio

Lung Acessival

Fonte: Alleres (1990)

No nivel inferior da piramide esta presente o luxo acessivel, aquele a que a
classe média consegue ter acesso. A aquisicdo de produtos desta gama tem como

principal objectivo promover o estatuto social (Christodoulides & Michaelidou, 2009).
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No meio da piramide encontra-se a componente do luxo intermédio que se
destina a classe média alta (Christodoulides & Michaelidou, 2009). No cimo da
pirdmide apresenta-se o luxo inacessivel, destinado a uma classe de elite. Os produtos
desta gama para além de um preco exorbitante conseguem atingir um prestigio social
excecional para quem os adquire (Christodoulides & Michaelidou, 2009).

Todos os produtos que se apresentam no mercado como produtos de luxo, séo
produzidos por empresas que apenas e so se dedicam a producédo do luxo, o que faz com
que as marcas sejam naturalmente associadas ao luxo, originando uma relacdo de
preco/qualidade bastante elevada (Kapferer, 1997). A essas marcas geralmente
atribuem-se caracteristicas superiores comparativamente a todas as marcas do mercado
normal (Madeira, 2009). Segundo Schweriner (2005) um produto de luxo € um objeto
com mais qualidade, que por norma tende a ser melhor e mais bonito. Sdo produtos que
se apresentam no mercado com um design exclusivo (Nueno & Quelch, 1998).

Galhanone (2005) aponta, ainda, diversas caracteristicas para que um produto
seja classificado de luxo, designadamente: (i) qualidade; (ii) forte identidade; (iii)
diferenciacéo; (iv) baixa disponibilidade; (v) preco alto; (vi) e raridade.

Segundo Bechtold (1991) tudo o que faz parte do produto é importante para a
criacdo da sua imagem e se todas as suas caracteristicas forem luxuosas o produto
facilmente é considerado de luxo, mas é importante manter sempre as suas
caracteristicas de forma a manter a sua imagem.

Segundo Garcia (2003), o setor do luxo esta dividido em duas categorias de
produtos: (i) produtos intemporais ou classicos; (ii) e produtos novidade ou moda.

Nos produtos intemporais ou classicos a marca tem que justificar o seu prestigio,
enguanto nos produtos novidade ou moda a marca tem de estar constantemente a lutar
por uma posicdo no mercado actual. Quando se pretende entender qual deles é mais
bonito, o feedback depende de cada um, visto que existem diversos factores que
influenciam esse feedback como por exemplo a cultura e o estatuto social de cada

consumidor.
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Figura 5: Produtos de luxo

Caracter de ; Produtos Mais Produtos da altima
- Produtos Intemporas > S
tradigdo Recentes colecgio
. Caracter de
Produtos classicos =
novidade

Cliente aristocrata Cliente novo rico

Para aqueles que reconhecem e admiram a marca de

_— Conjugar adequadamente tradigio e modernidade

Fonte: Madeira (2009)

Segundo Madeira (2009), um consumidor que seja diferenciado ou de uma
classe alta, admira mais um produto classico, visto que 0 mesmo apresenta maior
reconhecimento, mas o consumidor que conquistou um lugar na sociedade recentemente
prefere um produto da moda, porque na sua opinido expde mais beleza que um produto
cléssico.

Apesar de uma peca de luxo ter um valor diferente para cada consumidor, o
simbolo de uma marca de luxo apresenta sempre reconhecimento social, caso este
simbolo seja associado a uma determinada marca de luxo. Quando se pretende comparar
0 simbolismo individual, com o simbolismo social, o social apresenta uma maior
importancia para os consumidores em geral, isto €, aquilo que 0s outros pensam de mim
enguanto consumidor é mais importante do que o que eu penso de mim proprio. Para
concluir, um produto de luxo acaba por transmitir um cédigo, quer seja um logotipo
quer seja um tipo de estilo que o consumidor pretende transmitir aos outros (Garcia,
2003).

Para um produto ser considerado com interesse deve apresentar pelo menos uma
das seguintes caracteristicas: (i) consumo restrito em funcdo do preco elevado ou
legislagdo; (ii) processo de aquisicdo complexo, relacionado com a escassez do produto;
(iii) capacidade de transmitir mensagens sociais complexas; (iv) conhecimento
especializado; (v) e alto grau de relacionamento entre o consumidor e a sua
personalidade (Strehlau, 2004).

Os produtos de luxo tendem a ter sempre o preco mais elevado e a melhor
qualidade do mercado, mas por vezes isso ndo é suficiente, é necessario que as marcas
apostem cada vez mais na promocdo e em grandes campanhas de publicidade de forma

a que o nome da marca seja conhecido na sociedade e no mercado, de tal maneira que
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consiga atingir elevados niveis de reconhecimento diante dos consumidores finais
(Husic & Cicic, 2009).

Além das campanhas de publicidade existem outros pontos importantes que
influenciam as marcas de luxo, nomeadamente a forma como o produto é apresentado,
ou seja, as embalagens. No mercado de luxo os consumidores apreciam as embalagens
vistosas e excéntricas. Outro ponto a reter, prende-se com a localizacdo das lojas destas
marcas, que tendem a estar localizadas nas zonas mais caras das cidades, onde
teoricamente os consumidores pertencem a uma classe socioeconémica mais elevada
(Pedro, 2018).

2.1.3. O novo luxo

Neste ponto procura-se evidenciar o novo luxo, pois segundo diversos autores, 0
luxo tem sofrido alteracdes, acabando por se considerar que existe mesmo um novo
luxo. Neste contexto, este ponto apresenta entdo esse novo luxo comparando com o luxo
tradicional. Segundo Azevedo (2010) existe uma grande diferenca entre o luxo
inacessivel e 0 novo luxo. O luxo inacessivel esta ligado a exclusividade, a elite, devido
ao preco e a qualidade do fabrico que tende a ser feito de forma manual. O novo luxo
apesar de ser alcancavel, é limitado, visto apresentar uma qualidade acima da média e
essa qualidade também tem de ser paga. Para tal, o cliente da classe média tem de ser
capaz de pagar um prego mais elevado do que o normal para obter um produto com uma
qualidade superior ao comum.

Kapferer e Bastien (2012) garantem que o luxo estd exposto em todos 0s
produtos do mercado, de forma a conseguirem convencer o consumidor mais
facilmente. Danziger (2005), por sua vez, afirma que a criagdo do novo luxo, resulta do
desaparecimento do valor do luxo ao longo do tempo, afirmando mesmo que quando
chegamos ao século XX qualquer produto existente no mercado passou a ser
considerado luxo.

Segundo Danziger (2005, p. 19) o novo luxo estd relacionado com a
“experiéncia” enquanto o antigo luxo esta focado na “coisa”. O mesmo indica ainda que
com o passar do tempo o conceito do luxo tende cada vez mais a estar ligado a parte
pessoal. Segundo Kapferer e Bastein (2012, p. 16) “ o luxo dividia a sociedade em duas:

0S que tém acesso e aqueles que ndo tém acesso. Todavia, com a criacdo do novo
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conceito, o luxo basicamente deixou de ser exclusivo passando grande parte dos
consumidores a conseguir ter acesso ao mesmo”.

Para finalizar e de forma a deixar clara a evolucdo do conceito do luxo e as
alteracdes que tem vindo a sofrer, Danziger (2005) indica as principais diferencas entre

o0s dois conceitos e que pode ser visto na tabela seguinte.

Tabela 2: Diferencas entre o conceito de luxo e novo luxo

Luxo Nowvo Luxo
Nome Verbo
A coisa/produto A experiéncia
Frio Quente
Distante Proxima
Basico Dinamico e Interativo

Fonte: Adaptado de Danziger (2005, p. 17-19)

O novo luxo representa um universo de produtos que leva um grande nimero de
pessoas a ter acesso ao luxo. Sem o aparecimento deste novo conceito, elas ndo teriam
qualquer tipo de acesso a0 mesmo. Este processo tem o nome de democratizagcdo do
luxo. O novo luxo também pode ser chamado de luxo acessivel, que tem como principal
caracteristica ser produzido em grande escala, mas apresentando uma qualidade elevada,
seletiva e ao qual o preco é definido através do mercado. Estes tipos de produtos estdo
destinados a uma classe média e devem conseguir responder aos desejos de
diferenciacédo por parte de uma classe social mais elevada (Azevedo, 2010).

Segundo Paraiso (2012) o luxo tem vindo a democratizar-se. As proprias marcas
tém vindo a aumentar as vendas. No entanto, 0s seus produtos e servi¢os tém vindo a
ficar semelhantes e com isso a perder valor. O que tem vindo a criar a diferenciacdo é a
forma como os colaboradores demonstram a sua simpatia e 0 seu charme na hora de
vender os produtos, com o objectivo de transmitir felicidade aos seus clientes.

Lipovetsky (2005) indica que existe uma nova era do luxo, em que ndo ha
apenas um luxo, mas sim varios luxos de diferentes niveis, com possibilidade de compra

para praticamente todos os consumidores. O autor afirma que “os produtos de luxo
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progressivamente ‘desceram’ a rua” (Lipovetsky, 2005, p. 15), tornando “o inacessivel
acessivel”.

Segundo Silverstein e Fiske (2003) o crescimento da procura e venda de
produtos “novo luxo” ndo acontece por acaso. O mesmo acontecimento esta associado a
diversas alteracGes demogréficas e culturais:

(i) Aumento dos salérios dos consumidores;

(i1) Mudancgas das estruturas familiares;

(ili)Aumento do numero de divércios;

(iv) Aumento do nivel de educacdo, sofisticacéo;

(v)Aumento da consciéncia emocional das pessoas, 0 que leva 0s consumidores
a perceberem cada vez mais 0 que querem e de que forma conseguem satisfazer as suas
necessidades.

Contudo, Silverstein e Fiske (2003) afirmam que este crescimento do produto
ndo acontece por acaso, e a justificacdo encontrada por estes autores esté relacionada
com o0 aumento da oferta de produtos do “novo luxo”. Os mesmos defendem que
existem alguns aspectos que fazem com que as empresas consigam praticar precos mais
baixos, com boa qualidade e em grandes volumes:

(i) Aposta na formacdo de profissionais capazes de criar conceitos inovadores;

(if) Alteragdes na forma do retalho;

(iii) O aparecimento da globalizacdo resultou em diversas vantagens tais como
as melhoria das redes de abastecimento, manutencdo, montagem e distribuicdo destes
produtos.

Segundo Kapferer e Bastien (2009, p.11) “ inicialmente o luxo era apenas e s
para as classes elevadas, ou seja, de elite, os designados de ricos. Com o passar dos
anos, a inovacao foi cada vez maior e o desenvolvimento dos meios de comunicacéo foi
enorme, principalmente a televisdo, uma das principais causas para que o luxo chegasse
cada vez a mais pessoas, conquistando assim um maior nimero de clientes. A este caso
deu-se 0 nome de democratizagdo do luxo, causada pela enorme distribuicdo em massa
e pela globalizagédo”.

Todas as pessoas vivem no sonho de querer ter produtos de luxo. Todo este
acontecimento acabou por interferir no pensamento das pessoas. Visto que 0s produtos
acabam por ficar acessiveis a mais pessoas e 0 sonho de querer ter o luxo vai acabando
com o passar do tempo. Consequentemente as marcas de luxo terdo de procurar formas

de se proteger.

23



Segundo Catry (2007) as marcas de luxo sempre pretenderam transmitir que 0s
seus produtos eram feitos de recursos limitados e raros, para que 0s seus produtos
conseguissem atingir maior valor e para valerem mais dinheiro.

Para Pereira (2012, p. 14) “esta necessidade [de passar a ideia da raridade de teor
subjectivo ao consumidor], aliada ao maior espirito concorrencial experimentado pelas
marcas de luxo ap6s a massificacdo do luxo e a necessidade de alcancar 0s
consumidores da classe média, justificam a maior relevancia que a comunicacdo de
marketing assumiu apos a democratizagdo das marcas de luxo.”

De acordo com Silverstein e Fiske (2005) apesar dos produtos, com a
democratizagdo, passarem a ser acessiveis, as novas marcas de luxo mantém um nivel
de prestigio elevado, continuando a manter a diferenciagdo, com pregos pouco mais
altos que os do mesmo “calibre” com o objetivo de conseguirem atingir um maior
nimero de consumidores comparativamente as marcas de luxo tradicionais. Estes
produtos estdo posicionados entre 0 mercado de massas e o mercado de elite e
designam-se tradicionalmente de masstige.

Sdo considerados produtos diferentes no que toca a comparar com 0S
convencionais, mas apesar disso ndo estdo posicionados no topo a nivel de precos. Para
concluir, esta estratégia pretende expor produtos de prestigio a pregos relativamente
acessiveis, considerado por muitos autores como uma estratégia bastante inovadora e
eficaz (Truong et al., 2009).

Para Kastanakis e Balabanis (2012) dentro do cenario da democratizacdo do
luxo, as marcas pretendem nivelar dois objectivos que parecem ser incompativeis: (i)
manter a sua exclusividade percebida e simultaneamente, (ii) e aumentar a consciéncia
da marca, aumentando as receitas e a sua presenca no mercado.

Para completar todo o raciocinio, com a ajuda de Kapferer e Bastien (2012, p.
10-15), “enumeram-se cinco factores que levaram a democratizagdo do luxo” (Figura
6).
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Figura 6: Factores que levaram a democratizacao do luxo

1. Democratizacgdo
2. Aumento do poder de compra

3. Globalizagéo

4. Comunicacdes

5. Efeito de "Non-Return”

Fonte: Elaboracéo propria

1. “A democratizacdo é considerada o atributo responsavel por potencializar
cada vez mais o luxo, porque permite que todos os consumidores tenham acesso ao
luxo. Este aspeto pode ser considerado positivo, mas o facto de o luxo passar a ser algo
vulgar também é negativo, porque acaba por perder a sua importancia e a sua
exclusividade” (Kapferer 2012, p. 16).

2. O aumento do poder de compra é considerado o factor mais ébvio e facil de
compreender, visto que se o fundo de maneio dos consumidores aumentar, logicamente
que o poder de compra também aumenta o que faz com que 0s mesmos no momento de
compra, por norma, decidam adquirir produtos de luxo (Almeida, 2014).

3. A globalizacdo originou uma abertura das fronteiras, o que fez com o
conceito e a cultura do luxo aumentasse de forma espontanea, o que levou ao
aparecimento dos produtos de luxo por todo o mundo de forma rapida, originando um
grande aumento de vendas (Almeida, 2014).

4. A comunicacgdo tem vindo a evoluir e a ser um dos maiores fatores de
vendas, visto projetar as marcas de forma simples, facil e rapida, inicialmente com o
aparecimento da televisdo e atualmente com a internet e as redes sociais. As marcas de
luxo acabam por ndo fugir a regra e aproveitam estes meios de comunicacdo para
comunicar as suas marcas e a sua identidade, o que faz com que cada vez mais
consumidores tenham conhecimento dos produtos das marcas de luxo (Almeida, 2014).

5. O efeito de “Non-Return” ou efeito de “ndo voltar” refere-se ao facto de a
aquisicdo de produtos de luxo ser bastante diferente da aquisi¢do de outros produtos
quaisquer, porque a sensacdo e as emogdes que os consumidores retém apos a compra
de produtos de luxo é por vezes considerada viciante. O aumento da auto estima e o
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bem estar das pessoas, faz com que grande parte das vezes os consumidores continuem
a querer adquirir este tipo de produtos para manter o seu bem estar e a sua auto-estima,

visto que se ndo fizerem ndo se vao sentir os mesmos (Kapferer & Bastien, 2012).

2.2. Marca

2.2.1. Marca conceito

A marca pode ser geralmente entendida como “um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado a identificar produtos ou servicos
de um fornecedor ou um grupo de fornecedores para diferencid-los de outros
concorrentes” (Kotler & Keller, 2006, p. 269).

Para Keller (2008, p. 5), a marca passa a ser mais do que um produto porque
pode ter “dimensdes diferenciadas apresentando outros produtos desenhados para
satisfazer a mesma necessidade”.

“A marca deve ser antes de mais um beneficio, uma missdo, uma razao de ser.
Por exemplo, a Coca-Cola € juventude, a Benetton é cor e a Nestlé salde alimentar.
Deve ser a identidade permanente de uma missdo necessariamente adaptativa”
(Lencastre et al., 2007, p. 67).

“Os significados da marca podem ser bastante profundos, o que nos permite
pensar na relacdo entre a marca e o consumidor como um tipo de vinculo ou pacto”
(Keller, 2008, p. 8).

“A marca ¢ algo que se instala na mente dos consumidores. E uma entidade que
tem origem na realidade, mas reflecte as percepgdes e talvez até as idiossincrasias dos
consumidores” (Kotler et al., 2006, p. 269).

Uma marca que queira adquirir visibilidade tem de recorrer ao uso de elementos
diferenciados. Para Aaker e Joachimsthaler (2007) uma marca apresenta diversos
elementos distintivos, nomeadamente: (i) nome, (ii) simbolo e (iii) slogan. Keller
(2006) vai mais além e acrescenta mais dois elementos: o jingle e a embalagem.

De acordo com Keller (2006), o nome da marca é fundamental, visto que é a
forma de pronunciar a marca. Apesar disso, por vezes 0s simbolos sdo mais importantes

do que 0s nomes e ndo sdo verbalizaveis.
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Todavia, Strunck (2007) discorda dos autores anteriores e refere que o0s
principais elementos que estéo associados a marca sdo o nome, simbolo, cores padréo e
alfabeto padréo.

Enquanto Chevalier e Mazzzalovo (2008) indicam elementos como nome,
logotipo, slogan, cores, sons e outros elementos, como por exemplo o formato proprio,
que corresponde a forma como apresentam o0s seus produtos, como acontece por
exemplo com o triangulo do chocolate Tablerone.

Apesar de atualmente conseguir construir uma marca forte e coerente ser um
grande desafio, contudo ainda é mais dificil conseguir manter a imagem dessa marca
firme durante muitos anos (Aaker, 1996). Para tal o autor expde o0 que designou de
conceito brand equity, ndo € mais do que a percecdo que 0s consumidores tém de uma
determinada marca, de forma intangivel. Aaker (1991) aponta para o modelo de brand
equity dividido em quatro dimensdes: qualidade percebida, lealdade a marca,
notoriedade da marca e associa¢fes a marca.

Mais tarde, Keller (1993) exibe o seu modelo da perspetiva do consumidor.

Lealdade a marca

Segundo Aaker (1991), a lealdade a marca esta relacionada com a possibilidade
de o consumidor mudar ou ndo de marca, principalmente quando o concorrente altera o
preco dos produtos e as suas caracteristicas. Keller (1993) relaciona este conceito com a
ligacdo que o consumidor tem com a marca. Os consumidores que tém grande ligacao a

uma determinada marca tém um elevado grau de lealdade perante essa marca.

Notoriedade da marca

Segundo Aaker (1991, p. 61) “a notoriedade da marca é a capacidade que um
potencial comprador tem de reconhecer uma determinada marca dentro de uma
determinada categoria de produtos”. Enquanto para Keller (1993) esté relacionada com

a forma como um consumidor se recorda de uma determinada marca.

Qualidade percebida
Para Aaker (1991), a qualidade percebida esta associada ao facto de os

consumidores adquirirem uma determinada marca por saberem que essa marca
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apresenta qualidade, ou seja, existe um posicionamento da marca face a sua

concorrente. Se existe qualidade, o preco também tende a ser mais elevado.

Associagdes da marca

Segundo Aaker (1991) a associacOes de marca define-se como a memoria que 0s
consumidores tém de uma determinada marca. Esta memdria pode ser positiva ou
negativa, e no momento de deciséo de voltar a comprar a mesma marca essas memorias

sdo fatores bastante decisivos.

Outros ativos da empresa

Aaker (1991) inclui ainda outros pontos relevantes no conceito de brand equity,
como as patentes, as vantagens competitivas e os direitos de propriedade intelectual.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o valor de uma marca esta associado a
percecdo que os consumidores tém da mesma. Uma marca que apresenta um brand
equity forte, promove valor para a marca, 0 que é importante no momento de deciséo de
compra por parte do consumidor, mas também acrescenta valor a propria empresa visto
que possibilita 0 aumento da eficiéncia e eficacia dos planos de marketing, lealdade a
marca no que toca ao consumidor, probabilidade de ampliacdo da marca e possibilidade
de aumento da vantagem competitiva.

Mais tarde Keller (2008) indicou que o consumidor percebe quais Sd0 0S
beneficios de adquirir uma determinada marca, que caso sejam positivos 0 mesmo tende
a voltar a adquirir a mesma marca.

Posteriormente os mesmos autores Kotler e Keller (2012), indicam que uma
marca apresenta um nome, um termo e um simbolo ou até mesmo outra caracteristica
que faz com que destaque, diferencie os seus produtos ou servicos de todas as marcas

concorrentes.
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2.2.2. Marcas de luxo

Esta seccdo inicia-se com a procura de uma definicdo de marcas de luxo.
Seguidamente apresenta um esquema que retrata as principais componentes que
compdem as marcas de luxo e para terminar apresenta uma sintese com as
caracteristicas essenciais das marcas de luxo.

Como seria de esperar, existem diversas definicbes de marcas de luxo. Enquanto
uns consumidores consideram uma marca como marca de luxo, outros consideram a
mesma marca apenas como uma grande marca (Phau & Prendergast, 2000).

Uma marca de luxo tende por habito associar a percecdo de luxo ao nome da sua
marca, ou ao simbolo da marca, de modo a que conquiste os consumidores (Pereira,
2011). Exemplo disso mesmo sdo as siglas LV para a marca Louis Vuitton.

Grande parte das marcas de luxo tém a capacidade de criar sensacBes e
sentimentos de excitacdo nos consumidores que as adquirem. Além disso, as marcas de
luxo tendem a ser limitadas, o que cria um reconhecimento de exclusividade (Vigneron
& Johnson, 2004).

O luxo é frequentemente associado ao consumo de marcas que conseguem
disponibilizar prestigio para os consumidores embora nem todo o luxo esteja associado
a um icone de prestigio (Dubois & Czellar, 2002).

Beverland (2004), investigou de que forma as marcas de luxo sdo construidas e

acabou por identificar seis principais componentes. A Figura 6 apresenta o seu estudo.

Figura 6: Componentes de uma marca de luxo
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Segundo Paraiso (2010, p. 80), “os atributos mais valorizados pelos
consumidores ultra-ricos numa marca de luxo sdo a qualidade extrema, a perfei¢édo no
trabalho manual, que os ingleses chamam de superior crafmanship e um servi¢o de
atencdo maxima ao cliente”.

Sempre que nos referimos ao mercado de luxo, a marca € fundamental. Para
Okonkwo (2008), a identidade da marca é uma caracteristica fundamental das marcas de
luxo. Uma verdadeira marca de luxo precisa de ter identidade de marca diferente e uma
visdo bastante elevada.

Keller (2009), argumenta que uma marca de luxo é o melhor exemplo daquilo
que é uma marca, justificando que a principal vantagem competitiva de uma marca de
luxo é a sua propria imagem de marca, acaba por ser 0 que realmente gera valor para a
marca. Vigneron e Johnson (2004), por sua vez, defendem que uma marca € considerada
marca de luxo através das pessoas que a adquirem, sdo elas quem atribuem a categoria
de luxo a uma determinada marca.

Kapferer (2015) é defensor que a exclusividade é a caracteristica de distin¢éo
entre uma marca e uma marca de luxo. O mesmo autor refere também que a
exclusividade é a caracteristica principal que faz com que grande parte dos
consumidores adquiram produtos de luxo, por procurarem diferenciacéo, o que faz com
que se distingam dos outros consumidores.

Alléres (2003) apresenta seis caracteristicas principais das marcas de luxo, que
tendem a resultar do forte prestigio que as marcas conquistam no mercado: (i) o nome
da marca; (ii) simbolos; (iii) criacbes; (iv) criadores; (v) local de distribuicdo; (vi)
heranca. Este autor defende que todas estas caracteristicas tém a capacidade de

influenciar e posicionar uma marca como uma marca de luxo (Figura 7).
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Figura 7: Sintese das caracteristicas das marcas de luxo

CARACTERISTICAS DESCRICAO AUTORES
Qualidade Qualidade percebida, know-how,  Aaker, 1991; Nueno Quelch, 1998; Keller,
materiais, 2009; Phau e Prendergast, 2000; Wiedmann,
2007; Heine, 2012;
Identidade Todas as associaches com a Aaker, 1991 Alleres, 2003: Phau e
marca; elementos tinicos do Prendergast, 2000; Kapferer, 2012: Nueno
produto; Quelch, 1998; Keller, 2009; Heine, 2012;
Exclusividade Unicidade Raridade; Prestigio; Nueno Quelch, 1998; Phau e Prendergast.
Produgio limitada 2000; Kapferer, 2012; Lipovetsky e Roux,
2005;
Simbolismo Valores pessoais simbdlicos, Fionda e Moore, 2009; Keller, 2009;
emocionais; Extensio de Wiedmann, 2007: Solomon, 2012: Kapferer,
Personalidade; Desejo 2015; Heine, 2012;
Histdria Heranga/Cultura Kapferer, 2012: Fionda, Moore, 2005; Alléres
2003;
Experiéncia Experiéncia de compra. Keller, 2009; Berry, 1994;

caracteristicas heddnicas: prazer  Kapferer, 1997: Wiedmann, 2007:

Fonte: Carreira (2016)

Segundo Kapferer e Bastien (2009) numa marca de luxo ndo importa apenas o
logotipo da propria marca, mas também a defini¢do de uma cor padrdo, que consiga
definir a marca, tal como um determinado tipo de material que fique associado a marca.

Qualquer marca de luxo que pretende ser reconhecida, tem de estar associada a
varios elementos, grande parte deles visuais, que na mente dos consumidores fazem
recordar a marca.

Okonkwo (2007) indica como caracteristicas principais das marcas de luxo, a
forca da marca de luxo, a diferenciacdo, a exclusividade, inovacao e preco. Ja Keller
(2009) afirma que todas essas caracteristicas sdo realmente importantes e acrescenta
ainda que a forma como as marcas distribuem os produtos, ou até mesmo a
personalizacdo e o marketing também sdo caracteristicas importantes e acabam por
acrescentar qualidade aos produtos e servigos, que passam a ser consideradas
experiéncias Unica de consumo.

As marcas de luxo conseguem provocar nos individuos uma forte vontade de
adquirir produtos de luxo. As empresas que apresentam um investimento constante no
crescimento da marca de luxo acabam por conquistar uma forte posi¢cdo no mercado,

conseguindo provocar cada vez mais no consumidor o desejo de a obter (Keller, 2009).

Caracterizacdo das marcas de luxo

De seguida serdo listadas algumas das principais marcas de luxo.
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Burberry

A Burberry é uma marca britanica fundada em 1856. Encontra-se posicionada no
mercado como sendo uma marca personalizada, que permite ao consumidor uma maior
liberdade de escolha, sendo mesmo uma das pioneiras. Quando o consumidor pretende

produtos Unicos e personalizados tende a escolher esta marca.

Louis Vuitton

A Louis Vuitton é uma marca fundada em 1854, em Paris, que apresenta como a
sua especializacdo bolsas e malas de viagens, contudo produz e vende uma gama vasta
de produtos de luxo como vestuario, sapatos, relogios, joias acessorios e 6culos de sol.
Esta marca tal como a maioria das marcas de luxo tende sempre a evidenciar o seu

simbolo nos seus produtos.

Balenciaga

A marca Balenciaga foi criada no ano de 1919, em Espanha, por um estilista
espanhol e comecgou a ganhar maior sucesso quando langou 0s seus produtos baseados
nas touradas. Atualmente a marca aposta mais na evidéncia do seu nome exposto pela

sua vasta gama de produtos, o que tem vindo a cativar os atuais consumidores.

Gucci

A Gucci € uma marca italiana que nasceu no ano de 1921, e é conhecida por
misturar uma grande variedade de referéncias, o que torna a mesma muito desejada.
Atualmente com a entrada do estilista Alessandro Michele a marca tende a aparecer
com produtos mais jovens, e o futuro tende a seguir esse caminho, cole¢es mais

jovens.

Givenchy
A Givenchy é uma marca de moda francesa, como principal caracteristica
apresenta roupa de alta costura. Foi fundada no ano de 1952, e apresenta-se no mercado

como uma marca que indica luxo e elegancia no mundo da moda.

Michael Kors
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A Michael Kors é uma marca americana criada em 1981 que é considerada uma
marca de moda contemporanea. Tende a oferecer um estilo de vida glamouroso e
sofisticado. Esta marca dedica-se maioritariamente a vender produtos de mulher, apesar

de apresentar alguns produtos para homem.

Prada

A Prada é uma marca que nasceu no ano de 1913, em Itéalia. Inicialmente
dedicava-se a venda de malas de viagens e bolsas, mas atualmente esta marca é
considerada um simbolo da moda luxo, tanto do sexo masculino, como do sexo

feminino. Prada demonstra o verdadeiro luxo italiano, a verdadeira moda de Mildo.

Dior
Considerada um icone da moda de alta costura, criada em 1905, em Franca.
Considerada por muitos a marca que mais transmite o conceito de elegancia, do

fascinante ao extravagante. Dior apresenta-se no mercado para quebrar tendéncias.

Versace

Conhecida como uma famosa marca italiana, fundada em 1978, é mais
conhecida como um estilo de vida do que como uma prépria marca, visto que pode estar
presente em diversos produtos que utilizamos na nossa vida. No que tende a produtos de

moda apresenta-se como um simbolo da extravagancia e sensualidade.

Lacoste

E uma marca francesa, criada em 1933. Bastante conhecida pelo seu simbolo, o
crocodilo verde. Esta marca apresenta-se no mercado como uma marca de luxo
acessivel, onde grande parte da classe média consegue ter acesso. Oferece aos
consumidores Vvarias linhas, desde o desportivo ao mais classico e por isso consegue vir

a satisfazer um maior nimero de clientes.

Ralph Lauren
Empresa americana fundada em 1939, que produz produtos que védo desde
segmentos intermediarios até ao luxo. Muito conhecida pelo seu simbolo, o cavalo, que

apresenta bastante significado, visto que os participantes nas atividades de equitagéo por

33



norma sao pessoas de elite. Esta marca apresenta-se no mercado com precos de luxo

acessiveis, apesar de os seus produtos serem considerados de alta qualidade.

Armani

E uma marca de moda italiana, fundada em 1975, que apresenta nos seus
produtos elevada qualidade. Considerada uma marca de luxo moderna que tende a
analisar o mercado e satisfazer as tendéncias exigidas pelos consumidores. No entanto,
0s seus produtos criados na década de 90, atualmente ainda podem ser usados devido a

sua simplicidade.

Quadro 1: Nome, Criador e Simbolo

Name da Crigdar Simbabo Mo s Criador Simbolo
arca ik A
Jeanme-
. Giinrgio N hlaric LANYIMN
Auromenmi — - e Lanvin
Armani * Lamvim
Thanms Liours
Burberry Burbsrry ﬁ Louis Vuitton Waltica E

L LI L

Calvin Pierre

Calvin Kleln Klcin Plerre Carils | ©™90 E
{ 'I; plerme Cardin

Crabrielle Mario Prada
Chanel Hanbeur Frada PRADA
Chand CHANEL
Christian Ralph
o Dior ) Ry Lawen
Dioe ior Ralph aumren
Laurem
Chaccio GLICC] Litanal B,
. é-;;"i
L e @ . Virsaee A
Gucei Yersace e .
Thierry -{ Ermenegilda ® |
) Hermis u . Ermencgilde Zogna Farmeeneeytila Fasgina
Hermis Wi Fegna
Rems

Lacosts Lacesi= | ) ACOSTE

Fonte: Pereira (2012)

O nome das marcas de luxo tende tradicionalmente a ser herdado do nome ou

apelido do seu fundador, como se verifica no Quadro 1.
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Segundo o BrandZ as marcas que lideram o ranking sdo as que constam do

quadro seguinte.

Quadro 2: Ranking marcas de luxo

gg?; Marca Pais Valor da 3;:1%12)0 19 (USS Variacao
1 Louis Vuitton Franca 47,214 15%
2 Chanel[1] Franca 37,006 N/A
3 Hermeés Franga 30.966 10%
4 Gucci Italia 25,274 13%
5 Rolex Suiga 8,389 -4%
6 Cartier Franca 5,998 -15%
7 Burberry Reino 4,698 5%
Unido
8 Dior Franga 4,658 29%
9 Saint Laurent/Yves Saint  Francga 3,572 45%
Laurent
10 Prada [talia 3,504 -11%

Fonte: BrandZ (2019)

2.2.3. Marcas de moda de luxo

Apbds a analise do que sdo marcas de luxo, é essencial focarmo-nos na tematica
da dissertacéo e analisar 0 que sdo e o que tem vindo a acontecer as marcas de moda de
luxo. O numero de marcas de moda de luxo tem vindo a aumentar de forma acelerada
na economia havendo uma relagcdo proxima entre o conceito de luxo e a sua sustentacao
através do sucesso das marcas (Maia & Costa, 2015).

A moda de luxo esta relacionada com uma sociedade que liga particularmente a
todas as caracteristicas dos produtos. Elas podem ir até ao pequeno pormenor e com isto
afirma-se que caso o criador do produto seja conhecido, ou seja, um artista, 0s

consumidores tendem a valorizar o talento do criador (Cunha, 2014; Cunha, 2019).

35



Entdo a moda de luxo apenas apresenta produtos de moda e vestuario de qualidade elite,
criados para um nicho de mercado com capacidade financeira para pagar precos
bastante elevados por produtos inovadores com diferentes designs.

O social media tem evoluido de forma bastante rapida, o que tem causado
impacto na comunicacdo e na forma como os produtos sdo apresentados. Coube as
marcas de moda de luxo adequarem-se a esta evolugdo, ndo sé para garantirem

visibilidade como para reforgarem a sua identidade (Pereira & Schneider, 2017).

2.2.4. O luxo e a internet

Até agora foi realizada uma caracterizagéo das marcas, do luxo e da moda. Mas
com o passar do tempo, o mercado foi evoluindo e foi sendo necessario que o luxo se
adaptasse ndo s6 ao que os consumidores procuravam, mas também a forma como
deviam chegar até eles. Nos tempos atuais os media sdo a principal forma que as marcas
tém para se aproximarem dos consumidores. Assim, nesta sec¢do, expde-se 0 encontro
entre o luxo e a internet.

No inicio dos anos 2000, e com o aparecimento da internet abriram-se as portas
da moda de luxo. Assim sendo os bens de luxo comecaram a ser vendidos de forma
aberta a todos (Ferrari, 2017; Raposo, 2016).

No inicio, as marcas de luxo estavam renitentes quanto a sua entrada nos medias
sociais, visto que as novas tecnologias acabariam por influenciar uma mudanca radical
(Okonkwo, 2009). Apesar disso, o setor do luxo comecgou a perceber que a tecnologia e
a internet acabariam por ser uma oportunidade e ndo uma intimidacdo, uma vez que
através da mesma conseguiriam atingir um maior nimero de consumidores e acabariam
por ndo afetar a reputacdo das proprias marcas. A relacdo criada entre a marca e 0
consumidor através das redes sociais acaba por criar lagos de amizade e futuramente
cria 0 estimulo e o desejo por parte do consumidor de adquirir produtos de luxo (Kim &
Ko, 2012).

O mundo do luxo nem sempre defendeu a sua presenga no mundo digital ou da
internet. No entanto, neste momento, “a internet tornou-se indispensavel para o luxo ao
reforgar a presenca da marca, entrar em novos territorios, envolver os clientes a um

nivel mais elevado e demonstrar o valor global.” (Okonkwo, 2010, p. 23).
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De acordo com Martins et al. (2016) o aparecimento da internet tem mostrado
contradigdes relativamente aos principios do luxo como acontece por exemplo, quando
0 consumidor decide efetuar uma compra online e perde automaticamente o
relacionamento pessoal, que é uma das principais ferramentas de venda. Contudo, este
ndo € o unico aspecto perdido por parte do consumidor, pois o cheiro, o paladar e o
toque sdo outros factores perdidos com a compra online, o que faz com que muito da
experiéncia de compra seja perdida.

Mesmo assim, a quantidade de pessoas a usar a internet continua a aumentar
com o passar dos dias, originando também um crescimento das vendas dos bens de luxo
virtuais. Segundo Kim e Ko (2012) cabe as marcas de luxo apostar de forma progressiva
nas redes sociais, com 0 objectivo de expor ao maximo a sua marca para que todos o0s
consumidores tenham conhecimento da marca e com isso ganhem interesse para a
adquirir.

Com o aparecimento da internet os produtos de luxo passaram a ser expostos de
forma mais facil e com isto os produtos de luxo deixaram de ser tdo exclusivos, visto
que todo o tipo de consumidor pode vir a ter acesso ao mesmo (Ferrari, 2017; Raposo,
2016).

Os produtos de luxo expostos na internet alcangcam também um puablico
diferente, como acontece por exemplo com os consumidores mais jovens. Naturalmente,
nem tudo é mau no mundo digital ja que o marketing digital acaba por ser mais barato
que o tradicional e atinge 0 maior nimero de pessoas. Percebe-se entdo que o mundo
digital é claramente um magnifico método de divulgacdo dos produtos da moda de luxo
(Ferrari, 2017; Raposo, 2016).

Para finalizar, cada marca tem obrigacdo de conseguir adaptar-se aquilo que o
mercado procura, de forma a reforcar a sua identidade (Pereira & Schneider, 2017).

Cabe as marcas de luxo entenderem o que pretendem realmente com o dominio
digital e como conseguir atingir esses objetivos, sem danificar a identidade da marcae o
espirito do luxo (Phan, 2011). Contudo, muitas vezes questiona-se se o0 status do luxo
existente fisicamente pode ser mantido online (Larraufie & Kourdoughli, 2014).

Segundo um estudo de Crowther (2010), as redes sociais sdo consideradas as
plataformas mais importantes no que toca ao marketing digital.

Segundo Gabriel (2010), o s-commerce (comércio social) faz parte do e-
commerce (comercio eletronico) e encontra-se relacionado com as redes sociais € 0

proposito de compra e venda online. Segundo 0 mesmo autor, 0 s-commerce ndo esta
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apenas relacionado com a motivacdo das pessoas em discutirem sobre as marcas nas
redes sociais, mas principalmente com a intencdo de levar as pessoas a realizarem
compras através do canal social.

O e-commerce € considerado um dos unicos conceitos que foram capazes de
revolucionar profundamente os negécios, tanto para o consumidor como para O
empresario.

Segundo Pedro (2018, p. 39), “o melhor exemplo de e-commerce que
conhecemos atualmente ¢ a plataforma on-line de moda de Luxo (Farfetch), fundada em
Londres pelo empresario portugués José Neves. Trata-se de uma das startups com maior
sucesso nesta area.”

Segundo Ferreira (2016), “o que a Farfetch tem feito ¢ pegar num stock que
estava disponivel numa loja durante oito horas para um mercado potencial de 5.000
clientes e torna-lo disponivel 24 horas por dia, sete dias por semana, para um mercado
potencial de cinco milhdes de consumidores em todo o mundo. Neste momento,
fazemos o pick up em 35 paises e entregamos em mais de 150. Tratamos de toda a
logistica, através de empresas de transporte subcontratadas, que levantam os artigos nas
lojas e que os encaminham até n6s, competindo-nos a nos todo o servico ao cliente.
Somos uma plataforma que ndo tem stock, ndo compramos nada, mas tratamos de toda
a experiéncia do cliente”.

Para Ferreirinha (2017) o principal desafio das marcas de luxo na internet é
conseguirem novos clientes e conseguirem atingir destinos que nunca chegariam atraves
de formatos tradicionais, seguindo as novas linhas de consumo, continuando a preservar
toda a esséncia do luxo, desde a exclusividade até a personalizag&o.

Embora todos os pontos fracos da presenca online por parte das marcas de luxo,
0 aparecimento da internet foi um ponto bastante importante para o mercado do luxo.
Mendes (2017, p. 33) defende que o digital “aproxima o luxo de um cliente com poder
de compra, mas geograficamente distanciado e com pouco a vontade para se dirigir a
uma Boutique da marca. Também ajuda a acercar o luxo de um cliente mais jovem.”

Os consumidores que preferem fazer compras online tém expectativas elevadas,
tanto na qualidade como na rapidez (Chaffey, 2008).

Todos os consumidores passaram a ter acesso a informacdo de forma mais
rapida e mais facil, ndo sé através dos computadores, mas também através dos
dispositivos moveis. Através do digital, 0 nimero de provaveis consumidores é mais

alargado, para além de que o investimento por parte das partes para comunicarem
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através das plataformas digitais € muito menor. Percebe-se entdo que as marcas de luxo
podem aproveitar os diversos meios digitais para divulgar os seus produtos (Ferrari,
2017; Raposo, 2016).

O desenvolvimento da social media, no inicio do século XXI, surpreendeu 0s
processos de comunicacao de tal modo que obrigou as marcas a adaptarem-se da forma
mais correta, para ndo perderem a sua visibilidade e consequentemente reforgarem a sua
identidade de maneira eficiente (Pereira & Schneider, 2017).

As marcas comecaram a adaptar-se e como resultado optaram por divulgar
companhas, mensagens, produtos, servicos e até mesmo promocdes por meio das redes
sociais. Para além de todas estas formas de comunicar com os consumidores ainda
permite a interagdo entre marcas e consumidores, onde podem responder a davidas ou
até mesmo receber reclamacdes (Cunha, Cunha, & Monte, 2015).

Weinberg, Ladwig e Pahrmann (2010) e Terra (2012) enumeram diversas
vantagens deste tipo de comunicagcdo como por exemplo: (i) possibilidade de explorar
uma comunidade, que pode ndo estar disponivel nos meios de publicidade tradicionais;
(ii) a visibilidade e (iii) a credibilidade adquirida pela empresa.

No entanto, nem tudo sdo vantagens e a principal desvantagem é a falta de
relacionamento como existe numa loja fisica, onde os colaboradores das marcas de luxo
tendem a prestar um servi¢co personalizado capaz de fazer sentir aos seus clientes que

sdo especiais, Unicos e felizes (Martins et al., 2016; Milnes, 2015).

2.3. Comportamento do consumidor

2.3.1. O que é o comportamento do consumidor?

Este ponto aborda um dos assuntos fundamentais nesta dissertacdo: o
consumidor. Assim sendo, pretende-se descrever o que € 0 comportamento do
consumidor.

O campo relativo ao comportamento do consumidor € definido como o “estudo
dos processos envolvidos quando os individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, para satisfazer necessidades e
desejos” (Solomon, 2011, p. 33).
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Segundo Kotler (2008) o comportamento do consumidor esta relacionado com o
estudo das pessoas, dos grupos ou até de organizagGes, 0 que estes pretendem comprar,
e de que forma o fazem para satisfazer as suas necessidades e desejos.

Existem diversos fatores que interferem no comportamento de compra para cada
consumidor, que o levam a escolher um determinado produto de uma determinada
marca, como os fatores fisiologicos, psicologicos racionais pessoais emocionais socias e
socioculturais. Contudo, € dificil afirmar que é um destes fatores que esta a influenciar
determinado consumidor, visto que estes fatores agem em conjunto o que torna dificil
identificar o que realmente influencia o processo de decisdo de compra (Arriaga, 2005).

Solomon (2012) indica que por vezes os consumidores consomem determinadas
marcas nao pelo produto em si, mas sim pela importancia e pelo valor que esta marca
tem para si, 0 que aumenta o desejo de a adquirir.

De acordo com Carreira (2016) o consumidor pode ser influenciado de diversas
formas, como por exemplo pelo seu desejo, referindo a teoria de Maslow, indicando que
o0 desejo pode estar associado as necessidades sociais e de estima.

Segundo Arriaga (2005) o comportamento do consumidor € influenciado por
diversos fatores emocionais, fisioldgicos, psicoldgicos, racionais, pessoais, sociais e
socioculturais que influenciam significativamente o impulso de comprar. Neste sentido,
de acordo com Sandhusen (2005) cabe as empresas estudar cada um destes fatores de
forma detalhada para perceber quais as necessidades do mercado e adaptar a sua
estratégia de marketing aos desejos dos consumidores.

Atualmente, o consumidor foca 0 seu comportamento no prazer que comprar
algo lhe pode vir a trazer, motivo pelo qual procura constantemente novas marcas para
satisfazer os seus desejos de consumo (Campbell, 2001). O atual consumidor tende a
confundir diferentes estilos como acontece por exemplo com a sapatilha Nike, a calca
H&M, a carteira da Gucci, a t-shirt da Lacoste e o cinto da Louis Vuitton, ou quando
vao viajar e optam por comprar um voo low-cost e depois vado para um hotel de cinco
estrelas.

O ato de um consumidor adquirir um produto ou servigo esta dividido em cinco
etapas: inicialmente o consumidor sente a necessidade, ap6s isso procura informacéo
acerca do produto, depois de ter a informacdo recolhida deve analisar todas as
alternativas, seguidamente toma a decisdo de compra e para finalizar, aparece a

avaliacdo pos compra (Kotler et al., 2006).
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Neste contexto, cabe ao marketing conseguir perceber as necessidades e desejos

do mercado e consequentemente conseguir satisfazer os mesmos (Kotler, 2006).

Figura 8: Modelo de comportamento de compra do consumidor

Psicologia do
Consumidor

Estimulos do
Marketing

* Produtos e Servigos * Motivagdo

Processo de Decisdo do

* Pregos * Percepcio Decisdo de Compra
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* Procura de mformagdes

* Avaliacdo de altermativas
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* Frequéncia de compra

o Consumidor * Comportamento pos-compra » Forma de pagamento
* Economicos 3
* Tecnologicos + Culturass
* Politicos * Pessoas
* Culturas * Sociats

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2006) e Lui et al. (2009)

Atualmente, visto que estamos a analisar o comportamento do consumidor, mais
propriamente o consumo de produtos de marcas de luxo, pode-se dividir o consumidor
em dois: o sexo feminino e o0 sexo masculino. Ambos 0s géneros apresentam atitudes
diferentes quando chega o momento de comprar. No que toca ao “O que comprar?®, 0
sexo masculino d& mais valor ao conforto, depois a satisfacdo e por fim a qualidade,
enguanto o sexo feminino apresenta como prioridade a satisfacdo e conforto e s6 depois
a utilidade. Em relagdo a forma “Como compram?“ o género masculino tende a ndo dar
atencdo aos produtos da montra enquanto o género feminino dedica maior atencdo as
montras. Relativamente ao “Onde?* apurou-se que 0s homens ligam menos a parte do
dinheiro e procuram melhor qualidade, enquanto que as mulheres tendem a procurar
vantagens no prego. Para concluir a diferenca entre 0 homem e a mulher, é que o
homem compra por necessidade e a mulher compra por impulso, o que faz com que o
homem va menos vezes as compras e prefira ir sozinho, enquanto a mulher vai mais
vezes e prefere ir acompanhada (Azevedo et al., 2008; Brown et al., 2005; Fisher &
Arnold, 1994; Koksal, 2007; Teng, 2009).
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Durante muitos anos, predominou o modelo classico de marketing, que estava

dividido em trés fases, tal como exposto na Figura 9.

Figura 9: O modelo mental tradicional de trés etapas

Estimulo

Primeiro Momento
da Verdade
(Prateleira)

Segundo Momento
da Verdade
(Experiéncia)

Fonte: ZMOT

Com as constantes alteragdes do mercado devido a todas as inovagdes e
evolucdes, este modelo passou a conter mais uma fase, chamada a fase de pré-compra,
que engloba tudo aquilo que o consumidor faz antes de comprar, isto é, a pesquisa que
faz para obter informagdes sobre um determinado produto ou servico ao qual tem

interesse em comprar (ZMOT, 2011).
Figura 10: O novo modelo mental

Estimulo

-
£ ZMOT

iy
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Fonte: ZMOT

Nos dias que correm grande parte dos consumidores antes de comprar um
produto, efetua uma andlise online sobre 0 mesmo, seja atraves das redes sociais ou dos
sites oficiais das marcas. Existe paralelamente outro fator importante decorrente da
troca de opinides entre amigos que por vezes € a que acaba por influenciar mais a
deciséo de compra do consumidor.

Para concluir o ZMOT (2011) atualmente € um dos momentos essenciais na
compra de produtos por parte do consumidor, logo as empresas devem apostar muito
nisso, na pré-compra, de modo a ganharem vantagens perante a concorréncia e
conseguirem conquistar os clientes antes de eles decidirem comprar o produto. Deste
modo, é essencial a presenca das empresas tanto no online como no offline neste pré-
compra gue também se pode dar o nome de momento zero da verdade.

Segundo Kotler (2006) existem quatro tipos de comportamento de compra, que
tém por base a envolvéncia do consumidor no ato de compra: (i) 0 comportamento de
compra complexa, (ii) o comportamento de compra com dissonancia reduzida, (iii) o
comportamento de compra habitual e por dltimo (iv) o comportamento de compra que

procura variedade.

2.3.1. O comportamento do consumidor no mercado de luxo

Este ponto vai ao encontro do que realmente pretendemos com esta dissertacao,
compreender o perfil do consumidor no mercado de luxo, e de que forma o mesmo
reage ao preco dos produtos.

O ser humano enquanto consumidor, todos os dias pretende satisfazer os seus
desejos, e para tal adquire os produtos que lhe ddo maior satisfacdo, sendo que por
habito os produtos luxuosos sdo aqueles que mais satisfazem o ser humano. Ainda
assim os produtos tornam-se luxuosos consoante a escala de desejo e necessidade de
cada um (Carnevali, 2007).

No passado o consumo de bens de luxo era apenas realizado por consumidores
de classe social e econdmica de elite. Havia, pois, uma certa exclusividade, dado que o
mesmo seria entdo exclusivo a uma minoria. Com o decorrer dos anos, verificaram-se

diversas alteracfes e nos tempos atuais tém vindo a aparecer novos tipos de
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consumidores. Grande parte desses novos consumidores apresentam necessidades
diferentes e para as satisfazer a grande maioria necessita de adquirir produtos de luxo.

Tudo isto também esta relacionado com o ligeiro aumento dos rendimentos da
classe média, aumento do nivel de educacao e o facil acesso a informacéo o que faz com
que cada vez mais os consumidores pretendam e necessitem de adquirir produtos de
luxo (Costa, 2014). Na mente dos consumidores um produto de luxo é algo melhor, pois
tem caracteristicas consideradas superiores, nomeadamente, ser mais duradouro, mais
bonito e apresentar melhores acabamentos. Apesar de tudo o conceito de luxo é
subjetivo visto que depende da forma como cada individuo o perceciona (Almeida,
2014).

Segundo Danziger (2005) os consumidores do luxo pretendem encontrar
estabilidade entre o lado emocional, social, politico e profissional. Segundo 0 mesmo
autor estes consumidores tém gosto pela exclusividade o que os leva a querer adquirir
produtos de luxo.

Para Roy, Jain e Matta (2018) o luxo faz com que os atributos funcionais
acrescentem valor aos atributos ndo funcionais, por norma o valor assenta
principalmente nas qualidades simbdlicas e nas experiéncias que esses produtos
conseguem atingir. Ekinci, Simkin e Nguyen (2018) indicam por seu lado que as
pessoas tendem a ficar proximas dos produtos através dos fatores emocionais que as
marcas transmitem o que causam efeito direto e positivo sobre a decisdo de compra.

Segundo Nia e Zaichkowsky (2000) os consumidores de luxo sdo influenciados
por dois factores: os psicoldgicos e os fisicos. A parte psicoldgica permite aos
consumidores alcancar um certo estatuto que, por habito, representa uma classe social
particular. Além disso o mercado de luxo também caracteriza os consumidores que
possuem poder de compra, e por vezes estes consumidores pretendem salientar que dao
valor a qualidade e validade que os produtos obtém (Pianaro & Marcondes, 2008).

Cada consumidor tem a sua forma de encarar a vida, tem as suas tendéncias, 0s
seus gostos e as suas preferéncias, pois tudo isso influencia a forma como escolhe os
seus produtos de luxo. O que um consumidor pode considerar diferente, para outros
pode apenas ser mais um produto banal e sem qualquer significado, pois depende
sobretudo do gosto e da cultura de cada um. Apesar disso 0 gosto ndo depende sé da
cultura, mas também de tudo os que os rodeia, nomeadamente das suas caracteristicas
sociodemogréaficas (Alléres et al., 2000). A forma como os consumidores realizam 0s

seus sonhos leva a que estes fiquem satisfeitos (Garcia, 2003).
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A decisdo de compra dos consumidores altera-se conforme os produtos. Quanto
mais dinheiro envolver o produto, maior é a ponderacdo por parte do consumidor.
Segundo este autor, a compra complexa estd associada a caracteristica de grande
envolvéncia na decisdo de compra, o que faz com que estes consumidores conhecam as
diferencas entre as diversas marcas e todas as suas caracteristicas (Kotler, 2006).

De acordo com Braga (2004) a compra de produtos de luxo estd ligada a
diversos fatores, grande parte deles intangiveis como: (i) vaidade; (ii) conforto; (iii)
valores éticos e estéticos; (iv) prazer.

Segundo Schweriner (2005) para além de todos estes factores, o mais importante
esta relacionado com a classe social, dado que os consumidores que adquirem bens de
luxo pretendem transmitir que pertencem a uma classe de elite e com maior riqueza.

Grande parte das categorias de luxo sdo comparadas de forma ocasional pelos
consumidores, porque como se trata de bens supérfluos, muitas vezes ndo voltam a ser
comprados. Contudo, os consumidores tém tendéncia a ser fiéis & marca, o que os leva a
divulgar a mesma (Cestafe, 2006). Deste modo, Hines e Bruce (2007) identificaram seis
caracteristicas das marcas de luxo: 0 nome da marca, os criadores, a localizacdo, as

criagdes, os simbolos reconhecidos e a histdria da marca (Figura 12).

Figura 12: Caracteristicas das marcas de luxo

Os criadores

Nome da

marca | Localizagdo

. [

MARCAS DE LUXO

Histdria CriagBes

Simbolos
reconhecidos

Fonte: Hines e Bruce (2007)

O atual consumidor das marcas de luxo € altamente sofisticado, culto, elegante e
consciente sobre os seus gostos e preferéncias, pelo que as suas se escolhas se baseiam
mais no entendimento do seu proprio estilo e necessidades e menos no nome da marca
(Okonkwo, 2016).
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Os produtos de luxo néo estdo apenas ligados ao fato de apresentarem um preco
bastante elevado, mas também representam valor para quem o adquire e para quem o
rodeia (Eastman et al., 1997; Wiedman et al., 2007). Segundo Sallot (2002), o
consumidor é influenciado principalmente pela sua necessidade de gerar um status
social, ainda assim nem todas as pessoas tém essa necessidade, visto que todos 0s
consumidores séo diferentes.

Para Melo e Lencastre (2008) a compra de um produto de luxo apresenta um
significado proéprio, o que faz com que o uso tangivel do produto perca em grande parte
da sua importancia. Logo a compra de produtos de luxo em grande parte é incentivada
pelo simbolismo expressado por determinadas marcas, 0 que permite também ao
consumidor expressar os seus valores individuais através dos produtos de luxo
consequentemente niveis altos de riqueza (Falque, 2005).

Segundo Paraiso (2012) os consumidores do mercado de luxo tém vindo a
alterar as suas tendéncias, dedicando cada vez mais importancia a intangibilidade do
momento de compra, isto é, ao contacto entre 0 consumidor e os proprios colaboradores
das marcas de luxo, que sdo considerados a imagem da marca no momento do ato de
compra, que fazem de tudo para que o consumidor de sinta Gnico e especial.

Segundo Pereira (2011) ndo podemos olhar para o consumidor do luxo como se
fosse um consumidor qualquer. As marcas ndo podem apresentar produtos no mercado
que v&o apenas ao encontro das necessidades dos mesmos. E necessario mais, é preciso
surpreender os consumidores.

De acordo com Bernstein (1999), embora o luxo seja desnecessario, existem
quatro critérios que levam o consumidor a querer comprar um produto de luxo: (i)
custo; (ii) tempo; (iii) prestigio; (iv) e valor agregado. O mesmo defende que um
produto de luxo tende a ser caro, mas ndo € por um produto ser caro que ele é
considerado de luxo. O mesmo defende que o tempo € o critério mais importante na
vida de um ser humano, enquanto que o prestigio € aquilo que o consumidor pensa
guando adquire uma marca de luxo, o que essa marca lhe pode vir a trazer de positivo,
por ultimo o valor agregado que é essencialmente a parte intangivel de adquirir um
produto luxuoso.

Segundo Prendergast e Wong (2003) as marcas de luxo também tendem a
vender produtos infantis. Embora possa parecer estranho, as marcas de luxo infantis tém
I6gica, visto que a aquisi¢do de produtos de luxo por parte dos pais para os seus filhos,

espalha o seu poder de compra. Os pais, através dos seus filhos conseguem mostrar a
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sua situacdo financeira, de forma neste caso positiva. Por estes motivos as marcas de
luxo continuardo a vender produtos infantis. Madeira (2009) atraves de um estudo
efectuado em 2003 pela Boston Consulting Group, concluiu que existem dois grandes
factores que fazem com que os consumidores adquiram produtos de luxo, como a
necessidade que os consumidores tém em se valorizar a si mesmo, e por vezes a
alteracdo da rotina.

Quando se refere &s elites do luxo, o preco é um factor pouco determinante.
Quando é determinante é pelo sentido contrario, ou seja, um preco inferior ndo é aceite
por esta classe do luxo (Garcia, 2003).

Quando existe uma grande ligacdo entre o preco e a tecnologia, ou seja, 0
aparecimento de novos produtos caros, mas inovadores, esses mesmo produtos sdo o
desejo de todos aqueles que se situam na classe de elite do luxo. Como referido s6 os
consumidores da classe de elite do luxo tem acesso a esses produtos, contudo com o
passar do tempo estes produtos baixam de precos e aqueles que ndo pertencem a classe
de elite, mas que conseguem ter um rendimento médio alto, acabam por também ter
possibilidade de os adquirir (Garcia, 2003) (Figura 11).

Figura 11: Processo de generalizacdo do luxo

Baixa no Prego de Um Aumento do consumo por parte de
Produto de Luxo clazses sociais mais baixas

Generalizagdo do produto

Perda do caricter luxuoso

Fonte: Adaptado de Garcia (2003)

Para Garcia (2003) é essencial referir que nem todo o produto caro € um produto
de luxo, porém um produto de luxo é sempre caro.

No entanto o preco € essencial no que toca ao mix do produto e uma das
variaveis que interfere no seu valor. Existe entdo uma relagdo direta entre o preco e a

categoria de luxo a que cada produto pertence:

47



(i) Preco muito elevado: diz respeito ao luxo inacessivel, representa maior
exclusividade, por consequéncia diz respeito aos consumidores com maiores
rendimentos, ou seja, as elites.

(if) Preco elevado: corresponde ao luxo intermédio, considerado o luxo mais
competitivo. Apresenta uma qualidade que justifica o preco pedido pelo mesmo, sédo
produtos voltados para as classes médias-altas.

(iii) Preco médio/alto: relacionado com o luxo acessivel, apresenta uma
pequena margem de prestigio. O preco deve estar em conexdo com a qualidade, visto
ser um mercado extremamente competitivo.

Em sintese, qualquer produto de luxo estd associado a um preco elevado, e
percebe-se que o nivel do preco é quem define a que categoria 0 mesmo pertence.
Entende-se, portanto, que quem adiciona valor ao produto é o preco, se um produto de
luxo ndo apresentar um preco elevado o cliente ndo o considera de luxo. Contudo,
quando se fala da elite do luxo o prego ndo é um fator determinado para o consumidor,
visto que para este publico o valor percebido estd associado com os elementos
intangiveis e emocionais (Garcia, 2003).

Para obter um produto, o consumidor necessita de pagar um certo valor, estando
0 custo associado a compra do mesmo. Por vezes o pre¢o dos produtos € utilizado para
aumentar a sua procura (Solomon & Rabolt, 2004). Neste ambito, Hawkins, Best e
Coney (2004) consideram que o preco é o simbolo de troca para a compra de um

produto, podendo existir diferentes estratégias de preco (Tabela 3).

Tabela 3: Estratégias de preco-qualidade

Niveis Alto Médio Baixo
Alto Estratégia premium Estratégia de alto Estratégia de valor
valor supremo
Médio Estratégia de preco Estratégia de preco Estratégia de valor
alto médio médio
Baixo | Estratégia de desconto Estratégia de falsa Estratégia de
economia economia

Fonte: Milan, Saciloto, Larentis & Toni (2016)
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Visto que a dissertacdo tem foco no mercado de luxo € importante expor
principalmente a estratégia premium. Segundo Kotler (2003), a estratégia premium
apresenta produtos de qualidade acima de todos os outros e para que 0S mMesmos
consigam atingir a faixa mais alta do mercado, necessitam de apresentar um elevado
nivel em termos de qualidade e de preco.

Grande parte das vezes, o preco elevado dos produtos é que introduzem este tipo
de produtos na categoria do luxo. Isto é, o preco elevado dos produtos tende a aumentar
o0 valor dos produtos, visto que se um produto de luxo nao apresentar um prego bastante
alto, perde valor para o consumidor que procura bens desta categoria. Contudo, quando
nos focamos nos produtos de elite, o preco perde um pouco de importancia uma vez que
estes produtos estdo muitas vezes associados a principios emocionais e intangiveis
(Garcia, 2003).

O consumidor do luxo atual corresponde a uma nova geracdao, mais associada a
todos aqueles que acham que devem ter aquilo que merecem, ou seja, devem ter direito
a uma recompensa pelo esfor¢o que tém a trabalhar. Pouco se preocupam em acumular
bens, preferem gastar o seu dinheiro em produtos, servicos e viagens que lhes oferecam
qualidade de vida. Sdo consumidores que procuram diariamente satisfazer as suas
necessidades procurando o maximo de prazer pessoal. O importante ao comprar 0
produto é a experiéncia da sua compra, pelo eu se conclui que é mais que uma simples

compra ou possuir algo (Paixdo, 2006)

Tipos de consumidor de luxo

Segundo Danziger (2011) para se descrever os tipos de consumidor é essencial
dividir os mesmos por categorias e tipos de personalidade. A autora divide o0s
consumidores em cinco personalidades, categorizadas desde a que menos gasta até a

mais gastadora (Grafico 1).
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Grafico 1: Personalidades dos consumidores de luxo

Personalidades dos consumidores de luxo
m Borboletas
m Extra-afluentes

Pragmatistas
Temperamentais

m Casulos de luxo

la Danziger (2011: 137)
m Aspirantes de luxo

Fonte: Adaptado de Pamela Danziger (2011)

As cinco categorias/personalidades detalhas de clientes de luxo s&o:

1. Aspirantes de luxo: considerada a parcela com menos clientes, apesar disso é
conhecida por apresentar as personalidades mais vaidosas. Este tipo de consumidores
observa o luxo como forma de representar o que detém, acabando por serem
considerados materialistas. Preocupam-se em adquirir produtos de luxo ndo pela
sensacao ou experiéncia, mas sim pelo prazer de exibir o luxo.

2. Casulos de luxo: no que toca a produtos de luxo pessoais sdo muito
cautelosos, mas quando toca a produtos de luxo para a casa gastam sem pensar. Para
este tipo de consumidores o luxo séo produtos que trazem conforto para casa.

3. Borboletas: este tipo de consumidores que acabaram de sair do “casulo”, e
pretendem usar o seu poder econémico em a¢des que possam ajudar quem mais precisa,
como comunidades/sociedades. Contudo continuam a gostar do luxo, mas trocam o0s
produtos por experiéncias.

4. Extra-Afluentes: neste segmento os consumidores vivem o luxo com a
méaxima forca, sdo consumidores que gastam imenso dinheiro em luxo, porque
apresentam valores avultados nas suas contas bancéarias. Sao orientados para as marcas e
0S prestigios que as mesmas transmitem, por isso acabam por ser considerados
consumidores materialistas.

5. Pragmatistas temperamentais: conjunto de consumidores que apresentam

um elevado nivel de riqueza, mas so raramente adquirem produtos de luxo, preferem
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investir os seus rendimentos noutras opcdes sem ser uma vida luxuosa. Conclusao,
vivem uma vida modesta, ndo pretendem demonstrar que sdo detentores de grandes

riquezas.

2.3.3. Motivacdo para a compra de marcas de luxo

Neste ponto esta exposto através de mdltiplos autores o que motiva 0s
consumidores a adquirirem produtos de luxo, apresentando e justificando cada
motivacao.

O comportamento do consumidor no luxo é influenciado principalmente pela
ambicdo do status e do luxo (Kastman, Goldsmith, & Flynn 1999), pois, deve-se
perceber que ndo sdo apenas 0s ricos que tém esta ambicdo e este desejo de comprar
produtos de luxo (Belk, 1988). Isto é, existem varios consumidores que ndo sao ricos,
mas pretendem comprar produtos de luxo de forma a transmitirem riqueza, e poder de
compram ultrapassando por vezes as suas capacidades financeiras.

A aquisicdo de produtos de luxo por parte dos consumidores permite-lhes
sentirem-se com maior confianca. Para além da confianca, a aquisi¢cdo destes produtos é
um prazer pessoal, para os consumidores destes bens (Amatulli, 2011).

Segundo Allérés (2006), o luxo é influenciado por diversos motivos. Posto isto,
os consumidores tém diferentes formas de viver a vida, cada um tem a sua cultura e 0s
seus gostos, o que faz com que as suas escolhas ndo sejam as mesmas. O que para um
consumidor pode ser algo deslumbrante, para outro pode apenas e sé ser um produto
banal e tudo isto € resultado da forma como os consumidores estdo na vida.

A cultura do consumidor € o resultado de todas as suas vivéncias e tradi¢cGes que
por norma fazem parte do grupo ou sociedade onde o consumidor estd envolvido
(Solomon & Rabolt, 2004). No entanto, a decisdo de compra dos consumidores nao
deriva apenas da cultura, mas daquilo que o consumidor vai vivendo e aprendendo, no
ambiente onde diariamente oferece e recebe ideias e pensamentos diferentes (Garcia,
2003).

Segundo Amatulli (2011) existem duas principais caracteristicas para 0s
consumidores pretenderem comprar produtos de luxo:

(i) MotivagOes externas, sociais e interpessoais.

(if) Motivag0es internas, subjectivas e circunspectas.
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As externas referem-se a tudo aquilo que o consumidor pretende mostrar aos
outros, ou seja, exibir o luxo, enquanto as internas estdo relacionadas com a auto-
percecdo, o consumidor se sentir bem consigo mesmo, sem pensar nos outros.

Segundo um estudo realizado por Truong, McCol e Kitchen (2010) as aspiracfes
intrinsecas dos consumidores, estdo apenas e SO preocupadas consigo mesmo e com 0S
seus valores internos, esta parte dos consumidores tende a ndo apresentar grande relagéo
com os produtos de luxo, visto que estes estdo relacionados com o status. As
motivacdes intrinsecas dependem apenas do consumidor e ndo de qualquer tipo de
aspectos externos ao mesmo. As aspiracdes extrinsecas estdo associadas a riqueza e
popularidade, o que faz com que prefiram as marcas de luxo. A aquisicdo de produtos
de luxo, faz com que os consumidores criem estatutos e visibilidade e, com isso,
consigam satisfazer as suas aspiracoes extrinsecas.

Existe uma separacdo entre as motivacdes pessoais e as sociais no que toca a
aquisicdo de produtos de luxo: (i) motivacGes intrinsecas, sdo caracteristicas que apenas
depende do préprio consumidor. Enquanto as (ii) motivacBes extrinsecas sao
influenciadas pelas pessoas que rodeiam o consumidor, pela opinido e gostos que fazem
com que o consumidor altere a sua op¢édo de compra dos produtos de luxo (Viegneron &
Johnson, 1999).

Se observarmos com atencdo o consumo de bens de luxo concluimos que se
dividem em dois tipos de motivacdo, por outras palavras: (i) “luxo para os outros”, com
sentido social ou seja motivacdo extrinsecas, € o (il) “luxo préprio”, com sentido
pessoal ou seja motivacdo intrinsecas (Kapferer & Bastien, 2009). Estas sdo, pois, as
duas principais motivacGes que individualmente ou simultaneamente influenciam a
compra ou opcdo pelo luxo (Amatulli, Guido, & Nataraajan, 2015; Truong & McColl,
2011).

Para Taylor, Harrison e Kraus (2011) a principal razdo que motiva 0s
consumidores a adquirirem produtos de luxo esté associada ao facto de cativar a atengédo
dos outros, atraindo o olhar dos outros e talvez até comentar. Esta situacdo apresenta
maior importancia para os consumidores que tendem a ser influenciados por grupos, o
que os leva a adquirirem produtos de luxo para transmitirem status.

E frequente que as pessoas escolham diferentes grupos ou amigos conforme as
circunstancias, porque as pessoas tendem a procurar 0S grupos com o status iguais aos

seus em todas as circunstancias da vida (Blackwell, Miniard, & Angel, 2005).
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Existem sete principais motivacdes que levam os consumidores a adquirirem
marcas de luxo:

1. Hedonismo: quando o individuo procura tudo o que é agradavel e que lhe
pode vir a dar prazer, evitando assim tudo aquilo que é desagradavel (Schwartz & Bardi,
2001). Também esta ligado a procura de estimulos por parte dos individuos, estimulos
ndo so ligados ao prazer como anteriormente foi dito, mas também do amor, alegria,
excitacdo que séo atingidos através de atividades sociais ou de lazer. Quando toca ao
consumo, afirma-se que o consumo hedonista estd relacionado com a utilizacdo dos
produtos e servicos por parte dos consumidores para conseguirem gerir 0S Seus
sentimentos, visto que a aquisicdo de produtos altera o estado emocional dos
consumidores, de forma positiva ou negativa dependendo da compra (Mowen & Minor,
2007).

2. Utilitarismo e desejo de qualidade: neste caso o importante é a qualidade,
seja do design, resisténcia, textura, estética, mecanismo e acabamentos. O consumidor
procura produtos com qualidade (Gregory et al., 2002). Esta preocupacdo pela qualidade
é considerada um atributo essencial para um produto de uma marca de luxo, € uma
motivacdo dominante dentro dos proprios consumidores (Kapferer & Laurent, 2016;
Nwankwo et al., 2014). Quando o consumidor procura produtos de luxo, pensa
automaticamente na qualidade ou vice-versa, esta motivagdo na pratica tende a reduzir
0s riscos para o individuo. Quando um individuo compra um produto de luxo, compra
um produto de qualidade e o risco desse produto durar pouco tempo € menor. Contudo
existem numeros riscos ao adquirir produtos de luxo, como o financeiro, desempenho, o
fisico, psicoldgico, o social, 0 tempo e o proprio custo (Mowen & Minor, 2007).

3. Expressdo de identidade: no que toca a expressdo de identidade traduz-se no
consumidor transmitir os seus valores ou identidade, através utilizacdo e exibicdo de
produtos simbolicos. Pode ser feita para si proprio ou para os outros (Tynan et al. 2010).
Quando o consumidor consegue expressar a identidade para os outros, reforga a sua
afirmacéo pessoal de personalidade (Schade et al., 2016; Shukla & Purani, 2012). Dessa
maneira, 0s consumidores por norma compram artigos que se adequam a sua identidade
e imagem, tal como o seu estilo de vida (Bian & Forsythe, 2012; Catalin & Andreea,
2014). Este acontecimento por norma é visivel na escolha de bens puablicos, como
automoveis, roupas e acessorios de moda, obtidos para corresponder a sua identidade

pessoal, e também justificando a sua identidade perante os outros (Grewal et al., 2004).
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4. Congruéncia pessoal: a motivacdo por congruéncia pessoal, também é
conhecida por motivacdo de defesa do ego, ajuda o consumidor a controlar os seus
conflitos internos de baixa autoestima, desenvolvendo uma revalidacéo da identidade do
consumidor para si mesmo (Gregory et al., 2002; Zhang & Kim, 2013). Quando o
consumidor percebe que existe uma diferenca entre a imagem que tem de si proprio e a
sua imagem social, o consumidor sente a necessidade de fazer algo para que essa
diferenca seja menor (Mowen & Minor, 2007). A motivacdo por congruéncia pessoal
vai ao encontro do medo de que o consumidor tem de 0s outros terem uma ma imagem
dele (Roberts, Manolis, & Pullig, 2014). Quando o consumidor sente que 0s outros tém
uma ma imagem dele, o préprio procura solugdes que fagam com que isso deixe de
acontecer, como por exemplo adquirir produtos de marcas de luxo. A falta de
motivacdo, devido a ma imagem percebida pelos outros, por vezes, leva o0s
consumidores a efectuam compras por impulso, para conseguirem alterar a sua imagem,
tentando também alterar a sua autoestima (Roberts et al., 2014).

5. Influéncia social: resume-se no ato de uma pessoa ou um grupo influenciar o
outro. O consumo de marcas de luxo por vezes esta relacionado com a influéncia social
(Schade et al., 2016; Truong & McColl, 2011). Quando um individuo esta presente na
sociedade e sente que Ihe falta algo, por todos os outros terem, a motivagdo do mesmo
para adquirir esse bem aumenta de forma esponténea, ap6s a aquisicdo do bem o
individuo sente-se novamente integrado na sociedade (Cameron, 2009). Mas também o
individuo pode ter mais poder que 0s outros e sente necessidade de ostentar os seus
bens, de forma a conseguir afirmar o seu estatuto (Nwankwo et al., 2014). Quando o
consumidor se pretende destacar na sociedade e se sentir bem com o seu aspeto, tudo
isso sdo motivacOes que estdo relacionadas a influéncia social (Gregory et al., 2002).

6. Necessidade de singularidade: um dos motivos que leva os consumidores a
adquirirem produtos nao-massificados, tem por base a necessidade dos mesmos em
diferenciar-se da sociedade ou do grupo social (Tian, Bearden, & Hunter, 2001). Trata-
se de uma motivacgdo extrinseca, visto que esta motivacdo em grande parte depende do
exterior, da necessidade dos consumidores se sentirem diferentes, procuram bens
exclusivos de forma a ter destaque (Kastanakis & Balabanis, 2014; Magnoni & Roux,
2012; Tian et al., 2001; Vigneron & Johnson, 1999). Por vezes esta motivagdo pode vir
a ser mais forte que a expressao de identidade, levando o consumidor a adquirir bens
fora do seu portfolio habitual. Esta motivacdo pode ser considerada a que tem maior

importéncia antes do consumidor decidir o que compra, principalmente em marcas de
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luxo menos comuns, ndo pela exclusividade das matérias, mas sim pela presenca mais
ou menos discreta no mercado e na sociedade (Hart, Teah, & Butcher, 2016). Um
consumidor que procura com grande entusiasmo a singularidade tende a comprar
produtos que sejam considerados raros pelas pessoas que o rodeiam.

7. Materialismo: estd ligado a aquisicdo de produtos caros e de grande
qualidade. O materialismo remete para a importancia de o individuo adquirir bens, para
além da importancia de adquirir o produto, o nimero de vezes que adquire, isto €, a
compra frequente por parte do consumidor (Hudders & Pandelaere, 2012). Neste
sentido, o materialismo é a motivacdo do consumidor em comprar e ter posse de
produtos que consigam satisfazer os seus desejos, deixando o consumidor feliz e que
realce dinheiro e simbolos (Kaufmann et al., 2016; Zhang & Kim, 2013). Contudo, esta
motivacao pode existir em consumidores que adgquirem marcas de luxo contrafeitas, se
bem que tém tendéncia a ser mais presente nos consumidores de marcas de luxo
originais.

Heine (2012) indica que os produtos de luxo tém de apresentar atributos que 0s
fazem marcar a diferenca. O mesmo aponta como atributos principais 0 preco e a
qualidade, ambos elevados. Contudo, mostra que estes dois atributos ndo chegam para
cativar os consumidores, revelando a boa apresentacdo, a serem produtos raros e
extraordinarios como outros atributos bastantes importantes. No seu ponto de vista
ambos o0s atributos sdo dependentes entre si e sdo estes que criam a diferenciacdo por

parte dos produtos de luxo.

2.3.4. Perfil do consumidor de luxo em Portugal

O aparecimento do modelo de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) esta
associado ao melhoramento do modelo mais antigo de Vigneron e Johnson (1999) visto
que inclui propostas econémicas, culturais e sociais também. O modelo tanto oferece
importancia aos motivos cognitivos, como aos emocionais, para tal estes autores focam-
se em quatro dimens@es diferentes do valor do luxo percebido: (i) financeiro; (ii)
funcional; (iii) individual; (iv) e social. Ambas as dimensfes atrds mencionadas
apresentam conexao entre si, como se pode verificar na Figura 12. E essencial explicar
este modelo para que seguidamente se discuta o perfil dos consumidores do luxo em

Portugal.
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A dimensao financeira esta relacionada com o preco.

O preco percebido é considerado um critério dos bens de luxo, que estd
diretamente relacionado com a forma como o valor do luxo é percebido financeiramente
(Wiedmann, Hennigs e Siebels, 2007).

A dimensdo funcional diz respeito ao beneficio de adquirir o bem de luxo,
como a qualidade, a utilidade, a confianca e a durabilidade.

Utilidade: quando um consumidor adquire um bem de luxo, anseia que 0 mesmo
funcione melhor, seja bonito, dure muito mais tempo e apresente melhor performance
que qualquer outro produto que nao seja de luxo (Wiedmann, Hennigs, & Siebels,
2007).

Qualidade: o critério que mais afeta os consumidores a comprarem bens de luxo,
uma marca de luxo tende a apresentar uma qualidade bastante superior
comparativamente a outros produtos que nao sejam de luxo (Wiedmann, Hennigs, &
Siebels, 2007).

Unicidade: os consumidores de luxo procuram nos produtos diferenciacéo,
exclusividade o que faz com que aceitem pagar mais. Por norma ndo é qualquer pessoa
gue tem acesso aos bens de luxo, o que faz com os consumidores tenham a percecéo de
exclusividade e escassez face a esses produtos (Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007).

A dimensao individual esta associada aos aspetos pessoais.

Autoidentificacdo: grande parte dos consumidores quando adquirem produtos de
luxo pretendem com o mesmo desenvolver e transmitir a sua prépria identidade
(Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007).

Hedonismo: os produtos de luxo ndo apresentam so vantagens funcionais, isto é,
ndo apresentam apenas mais beleza, ou mais qualidade, grande parte das vezes 0s
produtos de luxo tém a capacidade de alterar os valores emocionais intangiveis de forma
positiva (Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007).

Materialismo: os consumidores orientados para o materialismo utilizam o
consumo de bens de luxo para comunicar com 0S outros a sua pessoa, querendo
transmitir status (Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007).

A dimensado social diz respeito ao prestigio que os consumidores pretendem
conseguir dentro de um grupo.

Ostensdo: os consumidores adquirem produtos de luxo, com o objetivo de os
exibir de forma a conseguir conquistar uma posicdo mais elevada na sociedade
(Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007).
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Prestigio em redes sociais: 0s consumidores por norma comportam-se de forma

idéntica as restantes pessoas do seu grupo. Um exemplo disso € que durante a semana
usam uma roupa classica para estarem a trabalhar e ao fim de semana usam uma roupa
idéntica aos seus companheiros para se sentirem bem no grupo (Wiedmann, Hennigs, &
Siebels, 2007).

Figura 12: Modelo conceptual de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007)
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Fonte: Pereira (2011)

O Mercado de luxo Portugués

Segundo Jadice (2018), o aparecimento do luxo no mercado portugués tem
vindo a aumentar, principalmente nos ultimos anos. O mesmo defende que este aumento
é tdo consideravel que o segmento do luxo em Portugal pode dizer-se que é consistente
e transversal. Segundo o autor, as leis do mercado fizeram com que Portugal se tornasse
cada vez mais um pais atrativo para se investir. Contudo, ndo é expectavel comparar
Portugal aos paises mais desenvolvidos.

Segundo Pereira (2011) o mercado de luxo portugués esta bastante dindmico.

“Na Ultima década houve um aumento da oferta a todos os niveis em Portugal e dentro

57



de todos os mercados, seja dos produtos de luxo seja dos massmarkets. Acredito que as
lojas que se dedicam a produtos de gamas mais baixas estejam a sofrer muito mais,
comparativamente as lojas do mercado de luxo” (Pereira, 2011, p. 54). A diretora de
marketing da Fashion Clinic defende que todo este dinamismo esta relacionado com a
troca de informacdo possivel através da internet. Defendendo isto com o aparecimento
da prépria Gucci com uma loja fisica em Portugal recentemente.

Contudo Pereira (2011), afirma que apesar do mercado de luxo portugués ter
vindo a evoluir, tem sido de forma lenta, comparativamente a outros paises da Europa.
O mesmo admite que grande parte da evolucdo do nosso pais ndo depende s6 de nos,
mas sim da multiculturalidade dos clientes, como os angolanos, chineses, brasileiros e

até mesmo japoneses.

Principais marcas de luxo em Portugal

Em Portugal segundo Pereira (2011) as Unicas lojas que apresentam produtos de
moda de luxo existentes em Portugal sdo a Lojas de Meias, a Fashion Clinic e a Louis
Vuitton. Estas lojas estdo localizadas em Lisboa ou Porto nas zonas mais caras. Dentro
destas lojas podem-se encontrar diversas marcas de luxo dependendo do sexo, mas em
geral podem encontrar-se marcas como: Balenciaga, Gucci, Balmain, Tom Ford, Stella
MacCartney, Louis Vuitton, Dior, Givenchy, Michael Kors, Christian Louboutin, Alice
& Olivia. Contudo, e contrariando a opinido de Pereira (2011) marcas como Michael
Kors, Prada, Dior, Gucci, Versace, Empori Armani, Lacoste, Ralph Lauren, também
apresentam loja fisica em Portugal.

Perfil do consumidor de luxo em Portugal

Pereira (2011) realizou um estudo sobre o cliente de o luxo em Portugal e para
tal decidiu entrevistar os gerentes de duas lojas de luxo portuguesas: a Lojas das Meias
e a Fashion Clinic. Concluiu entdo que, em geral as idades variam entre os 30 e os 70
anos embora os jovens tendam a aparecer capaz vez mais. Afirma que as mulheres séo
clientes mais informadas, pois quando chegam, por norma sabem o que realmente
querem, tudo isto gracas a difusdo do luxo nos media. Percebe-se também que as

mulheres se deslocam se mais vezes as lojas de luxo, compram em maior quantidade
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embora no que respeite a valores, o0 homem no final acabe por gastar mais. O cliente

homem é mais cléssico e fashion, enquanto a cliente mulher é sofisticada e atualizada.
No que toca a nacionalidades Pereira (2011) conclui que em grande parte dos

clientes do luxo em Portugal sdo portugueses com cerca de 85 % e 0s restantes sdo

maioritariamente angolanos e brasileiros, mas também chineses e russos.
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3. Metodologia

Este capitulo tem como principal objetivo exibir a metodologia usada para

estudar o perfil do consumidor no mercado da moda de luxo.

3.1. Método Cientifico

Com a funcéo de relatar os resultados do estudo através de pesquisas e outras
etapas a serem apresentadas no decorrer do texto do autor, os seus resultados deveréo
ser apresentados de forma original, assim como, o tema a ser estudado (Markoni &
Lakatos, 2003).

As etapas que o autor deve cumprir na elaboracdo de um texto de método
cientifico tém o proposito de auxiliar a evolugédo do texto para que se chegue a um final
coerente com a pesquisa analisada.

O método cientifico expde um grupo de etapas e critérios para o seu pesquisador
cientifico, o proprio esta encarregue de orientar o seu projeto de trabalho com todos
esses instrumentos que o método cientifico disponibiliza, de modo a adquirir
conhecimentos para conseguir defender a sua teoria (Ciribelli, 2003). Assim sendo, cabe
ao pesquisador, decidir qual o material que para ele é mais adequado para o seu tipo de
pesquisa com o objetivo de alcancar resultados fiaveis para que no futuro os mesmo
possam vir a ser utilizados outros casos. Contudo a pesquisa deve ser apoiada em
técnicas especificas operacionais interligadas, isto €, em técnicas bem definidas.

Paralelamente, também se pode definir a forma ou a maneira como todas as
etapas sdo desempenhadas na investigacdo cientifica com o objetivo de recolher dados
fiaveis, sempre que for possivel (Markoni & Lakatos, 2003).

Podemos afirmar entdo que o método cientifico € mais subjetivo, ou implicito,
do que qualquer conjunto de regras explicitas acerca da forma como o pesquisador
procede.

Este método é descrito por um texto cientifico com a finalidade de expressar
resultados, os mesmos devem ser baseados na originalidade, resultante de uma pesquisa
pré-determinada (Markoni & Lakatos, 2003).

A metodologia cientifica permite compreender e analisar 0 mundo através da

estruturacdo do conhecimento. A metodologia pode ser associada aos estudos
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percorridos para chegar a algo que pretendemos saber, com 0 apoio nos conhecimentos
e nas pesquisas.

Segundo Decartes (2006), os fatos verdadeiros ndo partem do raciocinio l6gico
do ser, mas de todo o esforco da observacgéo, pesquisa e experimentacdo. Afirma ainda
que todo o conhecimento verdadeiro resulta da relacdo entre fendmenos devidamente

observados, que exibem a sua causa real.

3.2. Etapas do método cientifico

Com o aumento da velocidade da informacdo e da inovacdo tecnoldgica, as
ciéncias irdo obter mais desafios em relacdo ao seu desenvolvimento. Estes desafios
também podem ser benéficos quando se trata de novas descobertas nos diversos campos
em que a ciéncia atua. Pensando em todos os factores que desenvolvem a descoberta
nos campos cientificos, o método cientifico ainda tem a sua importancia, pois ainda
continua como o principal instrumento para a base das pesquisas e tomadas de deciséo
(Sousa, 2008).

As etapas para a criacdo do método cientifico servem para a organizacdo das
ideias do autor com a finalidade de pesquisar, analisar e fundamentar o tema
apresentado em toda a pesquisa cientifica. Segundo Markoni e Lakatos (2010), as etapas
da realizacdo da pesquisa podem ser resumidas em trés etapas, sao elas:

e Planeamento:
= Escolha do tema
Revisdo de literatura
Justificativa formulagéo do problema
Determinacgéo dos objetivos
Procedimentos metodolégicos

Teste de instrumentos

\ 20 25K 2 2 2 7

Cronograma

e Execucdo
=> Coleta de dados
=> Tabulacgéo de dados

=> Analise e discussao dos resultados
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=> Conclusdes

e Relatorio Final

=> Redaccdo e apresentacao do trabalho cientifico

H& uma forma mais compacta apresentada pelos autores que identificam as
etapas a serem cumpridas na realizagdo do método cientifico e estd dividida em quatro
etapas:

(i) A observacéo que é a etapa em que ha execucdo dos questionarios sobre o
facto observado, a formulacdo de uma hipo6tese que é uma possivel explicacdo para o
problema em questé&o;

(ii) A experimentacdo, onde o pesquisador realiza experiéncias para provar a
veracidade de sua hipotese;

(i) A interpretacéo dos resultados, momento em que o pesquisador interpreta
0s resultados de sua pesquisa;

(iv) A conclusao, onde é feita uma andlise final e consideravel sobre o facto em

questao.

3.3. Pesquisa quantitativa e qualitativa

As pesquisas apresentam diferentes classificacdes que estdo relacionadas com a
forma como se aborda o problema da pesquisa, a natureza dos objetivos e a aplicacédo
dos processos técnicos.

Segundo Diehl (2004) a escolha do método estd na base da natureza do
problema, bem como de acordo com o nivel de investigagdo. Tendo em vista a
abordagem do problema, a pesquisa pode ser dividida em trés categorias:

(i) Pesquisa Quantitativa

(i) Pesquisa Qualitativa

(iii) Pesquisa Quali-quantitativa

3.3.1. Quantitativa
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Para Richardson (1989), este método cientifico tem como caracteristicas a sua
forma quantitativa, seja na recolha de informacédo, seja na analise dessa informacéo
recolhida através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas.
Atraveés deste método cientifico garante-se que existe uma grande precisdo no trabalho
realizado e os resultados apresentam uma margem de erro minima ou nula.

Para Diehl (2004) a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso da
quantificacdo, o tratamento da informagdo recolhida, é feito atraveés de técnicas
estatisticas, projectando resultados que evitem possiveis distor¢bes de andlise e
interpretacdo, apresentando uma maior margem de seguranca, confianca. Enquanto
Ramos, Ramos e Busnello (2005), expressam o0 método como tudo o que pode ser
mensurado em numeros, classificados e analisados. utilizando técnicas estatisticas.

A principal caracteristica da pesquisa quantitativa é a objetividade. Admitem
que tudo pode ser quantificado, ou seja, traduzindo as opinides em numeros,
normalmente é aplicada em estudos descritivos que procuram interligar variaveis ou que
investigam a relacdo de causa entre fendmenos. Para realizar uma pesquisa quantitativa,
deve-se ter em conta que quanto maior for a amostra mais significativos sdo o0s
resultados. Nos tempos atuais o problema ja ndo passa por recolher dados de uma
amostra bem composta, pois a internet facilita cada vez mais esse problema.

A pesquisa quantitativa geralmente é operacionalizada através de questionarios
ou entrevistas que expdem varidveis distintivas e relevantes para a pesquisa, que depois
de serem analisados geralmente sdo apresentados em tabelas e gréaficos.

Este tipo de pesquisa apresenta diversas vantagens, nomeadamente:

(i) Alcance instantaneo do estudo no tempo;

(it) Menor custo;

(ili)) O quadro tedrico e as hipoteses sdo mais estruturados e definidos
rigorosamente;

(iv) Objetividade na recolha de dados;

(v) Recolhe mais informacdes do que se conseguiria isoladamente;

(vi)Analisa as relacOes entre varidveis e possibilita a realizacdo de investigacoes.

No entanto, também apresenta algumas desvantagens, entre as quais:
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(i) Menor enfoque na interpretacdo do objeto;

(it) Menor proximidade do pesquisador em relagéo aos temas abordados;

(iii) Focaliza uma quantidade pequena de conceitos;

(iv) Maior atencdo na formulacdo da pesquisa, no tratamento dos dados e na
analise estatistica para que haja resultados duvidosos;

(v) Respostas tendem a ser mais gerais e superficiais;

(vi) Quantidade maior de perguntas para encobrir o tema por completo;

(vii) As perguntas podem reflectir mais o interesse do pesquisador do que a
abordagem do tema de maneira geral;

(viii) Os inquiridos podem néo entender as perguntas com exatid&o.

3.3.2. Qualitativa

Segundo Praca (2015), o método qualitativo é uma forma de expressar
resultados de uma forma mais detalhada para a aprofundamento da pesquisa e que nao
podem ser quantificados, tanto que a autora classifica esse tipo de questionario como
“pesquisa descritiva”. Para realizar este tipo de questionario, a pesquisa tera que
precisar de dados que precisem de andlises de fendmenos mais complexos e mais
especificos.

Os autores Michael Dalfovo, Rogério Lana e Amélia Silveira (2008) afirmam
gue no método qualitativo de pesquisa, 0s nameros e as conclusdes baseadas neles
possuem uma menor representatividade motivo pelo qual através deste método os dados
sdo tratados através do seu conteldo fazendo com que os nimeros sejam apenas uma
base de apoio para a conclusdo dos dados. Ainda segundo estes autores, este método
pode ser analisado através de textos (falado e escrito) e a observacdo direta do
entrevistado. Para conseguir estes resultados a pesquisa podera ser realizada através de
pesquisas abertas, observacdo do participante, anélise documental (e.g., cartas, diarios,
impressos, relatorios), estudos de caso e historias de vida.

Uma das formas mais eficazes de se realizar uma pesquisa qualitativa e que
consegue agrupar, praticamente, todas as caracteristicas descritas anteriormente €
através dos “grupos de foco” ou focus group. Neste ambito, Keating, Veloso e Silva
(2014) afirmam ser um método que recolhe diversas informagdes de forma mais

detalhada, num menor espaco de tempo, Segundo os autores, os dados sdo recolhidos de
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uma forma mais barata para a realizacdo de uma pesquisa. Por outro lado, as entrevistas
por “grupos de foco” também possuem vantagens e desvantagens.

Entre as principais vantagens, encontram-se:

(i) As interaccBes entre os participantes estimulam novas ideias e conceitos
acrescentam riqueza as informac6es que podem ser perdidas em entrevistas individuais;

(if) A interaccdo directa entre os participantes facilita esclarecimento rapido e
facil para perguntas de acompanhamento e sondagem de respostas. Além disso, é
possivel observar respostas ndo-verbais como sorrisos, desconfortos e assim por diante,
fazendo com que as respostas verbais sejam suplementadas;

(iii) Relativamente menor custo, se comparado com outros métodos;

(iv) A metodologia dos “grupos de foco” é facil de usar;

(V) A abordagem do “grupo de foco” permite que a informacéo requerida seja
coletada rapidamente, quando comparada com outras metodologias;

(vi) “Grupos de foco” fornecem grandes quantidades concentradas de
informacdes ricas das palavras dos participantes, precisamente nos topicos de interesse;

(vii) Todas as informacdes e dados requeridos sdo faceis de entender, interpretar
e analisar.

Todavia também apresentam desvantagens, entre as quais:

(i) A abordagem exige um bom moderador/facilitador;

(if) O moderador pode introduzir algum tipo de Viés;

(iii) Pode ser dificil de generalizar o resultado para aplicar a um contexto maior,
devido ao pequeno tamanho do grupo;

(iv) Pode haver menos controle dos resultados e dados obtidos, quando
comparado a outros métodos;

(v) Dindmicas de grupo podem ser um desafio, especialmente se o0 moderador
for inexperiente;

(vi) Pode ser um grande esforco para se montar um grupo;

(vii) Os membros tendem a agir como um grupo, por isso ndo s&o
verdadeiramente independentes um do outro;

(viii) Os resultados podem ser influenciados pelos membros mais influentes;

(ix) “Grupos de foco” tendem a ser abertos para sumariza¢do e a interpretagdo

pode ser mais dificil.
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3.3.3. Pesquisa Quali-quantitativa

A pesquisa de métodos mistos € uma abordagem de investigacdo que junta ou
associa as formas qualitativa e quantitativa. Envolve suposic@es filosoficas, o uso de
abordagens qualitativas e quantitativas é a mistura das duas abordagens num estudo. Por
isso € uma simples recolha e analise dos dois tipos de dados. Envolve também o uso das
duas abordagens ao mesmo tempo, desta forma a forca da jungdo das duas é maior que
do que a da pesquisa qualitativa ou quantitativa separadas (Creswell, 2010).

Apds a exposicdo teodrica da parte das metodologias, a presente investigacao sera
ancorada na metodologia gualitativa.

O questionario foi efetuado de forma online. Teve inicio no dia 29 de novembro
de 2019 estando apenas aberto durante duas semanas, ou seja, foi fechado dia 13 de
dezembro, terminando com 466 respostas. Ao efetuar este questionario ndo houve

dificuldade em obter 466 respostas.
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4. Analise de resultados

Neste capitulo serdo expostos os resultados e as principais conclusdes retiradas

do método qualitativo descrito no capitulo anterior.
4.1. Caracterizacdo da amostra

A idades dos participantes oscila entre 18 e mais de 45 anos. O numero de
respostas obtidas foi de 466. A amostra é caracterizada pela idade, género, habilitacGes
literarias, estado civil, ocupacdo actual e rendimento medio mensal.
4.2. Analise dos dados relativamente ao questionario efectuado

1. Género

Observando o Grafico 2, é possivel apurar que 53,2% dos inquiridos sdo

mulheres e 46,8% sdo homens.

Gréfico 2: Género

#a Resposta Respostas Ratio
@® Masculino 218 46,8 %

® Feminino 248 53.2%
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2. ldade
Gréafico 3:Faixa etaria

Ratio

[—
#= Resposta I Ratio
® Menos de 18 2 0.4 %
18 a 25 anos 246 52,8 %
26 a 35 anos 173 371 %
36 a 45 anos 26 5,6 %
19 4.1 %

® Mais de 45 anos

A faixa etaria mais representativa é a dos 18 aos 25 anos com 52,8 %, seguida da
25 aos 35 com 37,1%, 36 aos 45 com 5,6% e para terminar menos de 18 anos com a

percentagem mais baixa 0,4% e mais de 45 anos 4,1%.



3. Estado Civil

Gréfico 4: Estado Civil
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® Solteiro(a) 3 79.6 %
® Casado(a)/Unido de Facto 89 191 %
» Divorciado(a) 6 1.3%
® Viuvo(a) 0 0%

No que toca ao estado civil dos inquiridos, verifica-se que os solteiros sdo a

maioria das respostas, com cerca de 79,6 %, seguido dos casados ou unido de fato com

19,1%, os divorciados com 1,3%.

4. Habilitac0es literarias

Gréfico 5: Nivel de escolaridade
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»  Ensino primario 6 13%
»  Ensino secundario 193 41,4 %
»  Licenciatura 186 399 %
P Mestrado 80 172 %
» Doutoramento 1 0.2%



Quanto ao nivel de escolaridade, percebemos através do gréafico anterior que
grande parte dos inquiridos apenas tém o ensino secundario com 41,4 %, logo seguidos
com 39,9% dos licenciados, depois 0s mestres com 17,2 %, depois com apenas 0 ensino

primario 1,3% e por ultimo com 0,2% os doutorados.

5. Ocupacéo atual
Grafico 6: Ocupacao atual

1003

Ratio

25%

- == B ..
~  Resposta Respostas Ratio
» Estudante 106 27 %
Trabalhador-estudante 47 10,1 %
Reformado 53 1.1%
» Empresario 22 47 %
» Trabalhador independente 33 7.1%
» Desempregado 12 26 %
» Trabalhador por conta de outrém 241 517 %

Quando analisamos a ocupacdo atual dos participantes no estudo, verifica-se que
a grande maioria tende a trabalhar por conta de outrem (51,7%). A segunda maior
percentagem cabe aos estudantes com 22,7%, seguida dos trabalhadores estudantes com
10,1%, depois os trabalhadores independentes 7,1%, e para Gltimo ficam os empresarios

com 4,7% e os reformados com 1,1%.
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6. Rendimento médio mensal

Gréafico 7: Rendimento médio mensal
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B Cerca de 500€ 121 26,0 %
Entre 500€ a 1000€ 196 421 %
Entre 1000€ a 2000€ 119 255%
Entre 2000€ a 3000€ 16 34%
P Entre 3000€ a 5000€ 7 1.5 %
P Entre 5000€ a 10.000€ 7 1.5 %
P Mais de 10.000€ 0 0%

Relativamente ao rendimento médio mensal da nossa amostra, a maior fatia
(42,1%) diz respeito ao intervalo entre 500€ e 1.000€. O segundo intervalo mais
significativo é cerca de 500€ representando 26,01%. De seguida, estd o intervalo entre
1.000€ e 2.000€ com 25,5%, depois com 3,4% o intervalo de 2.000€ e 3.000€, com a
mesma percentagem (1,5%) estdo os intervalos de 3.000€ e 5.000€, e de 5.000€ a
10.000€ e por ultimo com (0%) mais de 10.000€.
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7. Frequéncia com que adquire produtos de luxo

Gréfico 8: Frequéncia com aquisi¢do de produtos de luxo

Eatio

b 1 vez por semana 10
1 vez de duas em duas semanas 12 26%
1 vezes por més 62 13,3 %
b 1 wez de dois em dois meses 89 19,1 %
b 1 wez por ano 203 436 %
a0 19,3 %

»  Nenhuma

Com o objetivo de perceber a frequéncia com que 0s consumidores adquirem
produtos de luxo, a nossa amostra permite perceber 43,6 % adquire produtos de luxo
uma vez por ano, de seguida 19,3 % néo adquire produtos de luxo, seguidamente 19,1
% adquire uma vez de dois em dois meses, depois com 13,3% os inquiridos que
adquirem produtos de luxo uma vez por més. As ultimas duas parcelas cabem aos

inquiridos que compram produtos de luxo 1 vez de duas em duas semanas com 2,6% e

uma vez por semana com 2,1%
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8. Quais os produtos de marcas de luxo que mais despertam o seu interesse?

Gréfico 9: Produtos de luxo que mais despertam interesse
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» Carros 91 19,5 %
Casas 42 9.0%
Joias 52 1.2 %

» Malas 69 14,8 %

» Viagens 202 433 %

® Obras de arte 16 34 %

» Roupas 234 50,2 %

® Novas tecnologias 194 416 %

Com o proposito de entender onde os consumidores do luxo preferem gastar o
seu dinheiro, foi questionado na nossa amostra quais os produtos de marcas do luxo que
0 consumidor tem mais interesse em adquirir. A maioria da amostra mostra maior
interesse em comprar roupas de luxo 50,2% dos 466 inquiridos. A segunda maior
parcela com 41,6% dos 466 inquiridos tem preferéncia em comprar viagens de luxo. De
seguida com 41,6% do tamanho total da amostra opta por investir em novas tecnologias
de luxo. A quarta maior parcela 19,5% da amostra prefere adquirir carros de luxo, com
14,8% da amostra a pretender gastar em malas. Por fim, encontram-se as joias de luxo

11,2%, as casas de luxo com 9,0% e por Gltimo 3,4% obras de arte.
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9. Quando adquire produtos de luxo quais sdo as marcas?

Tabela 4: Preferéncias nas marcas de moda de luxo

Marcas Frequéncia (N= 466) Percentagens dos casos
Gucci 33 7,1%
Gant 86 18,5%
Ralph Lauren 86 18,5%
Tommy 142 30,6%
Lacoste 102 22,0%
Louis Vuitton 20 26,1%
Burberry 22 4,3%
Prada 23 4,7%
Empori Armani 26 5,0%
Dolce & Gabbana 37 8,0%
Hugo Boss 83 17,9%
Michael Kors 78 16,8%
Versace 12 2,6%
Outra 121 26,1%

Com o objetivo de perceber quais as preferéncias dos consumidores
relativamente as marcas de moda de luxo, os participantes foram questionados sobre
quais as suas preferéncias podendo escolher varias marcas. A marca mais escolhida € a
Tommy (30,6%), logo de seguida existem duas parcelas com a mesma percentagem a
marca Louis Vuitton e outras marcas (26.1%). Em terceiro lugar a Lacoste com 22,0%,
depois a Gant e a Ralph Lauren com a mesma percentagem 18,5%, em seguida a Hugo
Boss com 17,9%, posteriormente a Michael Kors 16,8%, depois com percentagens mais
baixas a Dolce & Gabana 8,0%, a Gucci 7,1%, a Empori Armani com 5,0% seguida da
Prada com 4,7% e as ultimas duas séo a Burberry 4,3% e a Versace 2,6%.

No que toca aos 26.1% dos inquiridos que optou por indicar outra para além das
possiveis, existiu uma percentagem de respostas que ndo ia de acordo com qualquer tipo
de marca de moda de luxo, dentro das possiveis a nossa amostra indicou marcas como a

Paul & Shark, Givenchy, Balenciaga, Calvin Klein, Ferrache, Guess, Chanel, Yves
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Saint Laurent, Dior, Long Champ. Destas as marcas que mais vezes foi nomeada foi a

Givenchy e a Balenciaga.

10. Caracteristicas que mais contribuem para uma marca de luxo se

distinguir das restantes?

Tabela 5: Caracteristica que contribuem para uma marca de luxo se distinguir

Discordo Discordo N&o concordo | Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Freg. | % | Freq. % Freq. % Freq. % Freg. %

N=466 N=466 N=466 N=466 N=466
Atendimento 16 34 29 6,2 118 25,3 219 | 47,0 84 18,0
Personalizado
Conforto 1 0,2 11 2,3 57 12,2 216 |465| 181 | 38,8
Estilo de vida 17 3,6 32 6,8 140 30,0 187 |40,1 90 19,3
Diferenciacao 16 3,4 38 8,2 93 20,0 209 448 | 110 | 23,6
Exclusividade 11 2,4 39 8,4 90 19,3 203 | 436 123 |26/4
Inovacéo 11 2,4 25 5,4 101 21,7 226 | 485 103 [221
Imagem 7 1,5 11 2,4 61 13,1 246 52,8 141 | 30,3
Localizacdo 28 6 69 14,8 180 38,6 151 | 324 38 8,2
Notoriedade 15 3,2 39 8,4 128 27,5 212 | 455 72 15,5
Status Social 32 6,9 64 13,7 126 27,0 167 | 35,8 77 16,5
Preco elevado 44 9,4 80 17,1 124 26,6 145 31,1 73 15,7
Qualidade 1 0,2 15 3,2 44 9,4 174 37,3 232 |498
durabilidade
Valores da 5 1,0 15 3,2 115 24,7 274 58,8 57 12,0
marca
Preferéncia 10 2,1 40 8,6 157 33,7 202 | 43,3 57 12,0

Através da analise da Tabela 5 verificamos que as caracteristicas que mais

influenciam o consumidor no acto de compra sd&o em primeiro lugar a qualidade e

durabilidade dos produtos, de seguida o conforto, depois a imagem e a exclusividade.

As caracteristicas que segundo os consumidores menos contribuem sao o preco elevado,

status social, e localizacdo. No intermédio existem caracteristicas como a preferéncia,

inovacéo, atendimento personalizado e o estilo de vida.
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11. Quando compra produtos de marcas de luxo qual a possibilidade de ser

moda, classicos, mais caros ou mais exclusivos ?

Tabela 6: Tipos de produtos de luxo que compra

Nunca Provavelmente Possivelmente Muito Sempre
n&o provavelmente

Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. | %

N=466 N=466 N=466 N=466 N=466
Da moda 27 5,8 81 17,4 209 44,8 135 29 14 3
Intemporais 32 6,9 78 16,7 196 42,1 130 27,9 30 6,4
ou classicos
Mais caros 73 15,7 163 35 153 32,8 57 12,2 20 4,3
Mais 52 11,2 | 121 26 193 41,4 77 16,5 23 4,9
exclusivos

Segundo a tabela anterior, percebemos que os inquiridos quando compram

produtos de luxo tendem a optar por comprar os produtos da moda, de seguida optam

por comprar 0s produtos intemporais ou classicos, depois 0s mais exclusivos e por

ultimo os mais caros.

12. Na sua decisdo de compra relativamente a produtos de luxo, €

influenciada(o) principalmente

Ratio

#4  Resposia

Gréfico 10: De que forma é influenciado

® Publicidade

Opinido de amigos
Opinido de figuras plblicas

Qutra...

Ratio

427 %

32,4 %

16,5 %

273 %
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Com a finalidade de conseguirmos entender o que influencia os consumidores
acerca dos produtos de luxo, constatou-se que a maior parcela (42,7%) diz-se
influenciada pela publicidade logo seguida (32,4%) pela influéncia opinido dos amigos.
Em terceiro lugar, a terceira fatia composta por 16,5% que € influenciada pelas figuras
publicas e por dltimo, 27,3 % da nossa amostra acha-se influenciada por outro motivo,
apesar de alguma parte da amostra se considerar influenciada por estes. A maior
percentagem indica ser influenciada pela sua propria opinido, em que algumas pessoas
referem mesmo ndo se importarem com 0 que 0S outros gostam. Depois foram
nomeadas inumeras razbes tal como a qualidade do produto, a diferenciacdo,
conhecimento do produto em causa, € a compra por impulso a pessoa vé gosta e

compra.
13. Das seguintes marcas quais considera marcas de luxo?

Grafico 11: Das seguintes marcas quais considera luxo
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® Hugo Boss 255 54,7 %
Tommy 153 32,8 %
Gant 125 26,8 %
@ Ralph Lauren 227 48,7 %
® Lacoste 180 38,6%
® Nenhuma das anteriores 100 21,5%

Com o objetivo de perceber a opinido dos consumidores relativamente a algumas
marcas serem consideradas de luxo ou ndo, foi-lhes questionado qual das marcas —

Lacoste, Hugo Boss, Tommy, Gant, Ralph Lauren — consideravam luxo. Através das



respostas da nossa amostra concluimos que as grande parte consideram luxo a Hugo
Boss com 255 pessoas (54,7%) e a Ralph Lauren com 227 (48,7%), em terceiro lugar a
Lacoste com 180 (38,6%), de seguida a Tommy com 152 (32,8%) e por ultimo a Gant
125 (26,8%), contudo existiu uma parte da amostra cerca de 100 pessoas ou seja 21,5%

da amostra acha que nenhuma destas marcas é considerada marca de luxo.

14. Quando compra ou caso comprasse produtos de luxo, compra ou

compraria online ou preferia em loja fisica? Porqué?

Para terminar o questionario optamos por efetuar uma pergunta aberta com um
tema bastante falado atualmente no mercado de luxo. Na dissertacdo foi abordado o
tema das marcas de luxo e o online, qual o impacto, quais as vantagens e desvantagens.
Através da nossa pergunta conseguimos tirar varias conclusoes.

Em primeiro lugar ap6s a andlise de todas as respostas, verifichmos que cerca de
70% da amostra compra ou compraria produtos de luxo através de uma loja fisica. Uma
percentagem minima de pessoas considerou que nao tinha qualquer preferéncia.

Contudo é interessante perceber quais os principais motivos que fazem a
percentagem de 30% pessoas preferir o online ao fisico.

Foram dadas respostas como por exemplo: “Online por ser mais pratico, mais
rapido e comodo”, “conforto que proporciona ao consumidor”, “na compra online nédo
se sente tdo forcada a comprar”, “comodidade de poder escolher sem sair de casa”, “a
probabilidade de existir desconto € maior”. “Na loja online por existirem maior nimero
de modelos disponiveis e mais opg¢des de escolha”.

Depois obtiveram-se outras respostas como, “o tipo de loja de luxo s6 se
encontra nas grandes cidades e nas zonas mais caras”, “apesar de ter preferéncia na loja
fisica optam por comprar online”. A loja online ndo compromete tanto, dizendo que na
loja de luxo fisica se sente uma certa pressdo, um sentimento estranho criado pelo
préprio consumidor, apesar de ser um atendimento atencioso e personalizado. Existindo
ainda um grupo que parte o luxo em dois, a roupa e 0s restantes produtos, considerando
a roupa uma compra de preferéncia fisica e o restante uma compra de preferéncia
online.

Para concluir a parte online de todas as respostas anteriormente mencionadas a

que foi dita em maior nimero: “Facilidade, conforto e rapidez”.
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A parte dos 70% que preferem a loja fisica de forma clara expressaram que a sua
preferéncia pelo fisico estd relacionada com a vantagem de se conseguir experimentar.
O conseguir experimentar esta ligado a escolha de tamanhos, conferir a qualidade do
produto e a forma como fica no seu préprio corpo. Outro ponto referido pelos
participantes é o atendimento personalizado, que a grande maioria das pessoas aponta

como um ponto extremamente importante.
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5. Conclusoes

Esta dissertag¢@o iniciou o seu trajeto com a revisdo da literatura sobre “O perfil
do consumidor no mercado moda de luxo”, onde se procura investigar cada um dos
pontos essenciais sobre o tema, sempre com o objetivo de recolher bibliografia o mais
recente e adequada possivel.

Neste contexto, foi formulada a pergunta de partida “Qual o perfil do
consumidor no mercado moda de luxo?” e toda a dissertacdo girou a sua volta.

Como jé referido, tendo por base esta tematica, o presente trabalho teve como
principal objetivo compreender o comportamento do consumidor dentro do mercado de
roupas de luxo, podemos concluir que os objetivos foram conseguidos, conseguimos
perceber quais os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor
neste mercado.

Metodologicamente apds a exposicao tedrica da parte das metodologias, optou-
se por realizar uma investigacdo assente numa metodologia qualitativa.

A recolha de dados foi efetuada a partir de questionarios, tendo sido efetuados
466 questionarios de forma online, com inicio no dia 29 de novembro e conclusdo a 13
de dezembro.

Como se descreveu, atualmente vivemos num mundo globalizado, o que tem
tornado cada vez mais as marcas de luxo um assunto economicamente importante, pois
tem vindo a aumentar o volume de negdcio. Contudo, apesar de cada vez mais se falar
em produtos de luxo, a dificuldade em definir o mesmo tem sido cada vez maior, pois
como Kapferer (2010) concluiu, as pessoas tendem a confundir o luxo com as marcas
premium, indicando que as marcas premium apenas se preocupam com a qualidade, ao
mesmo tempo que o luxo também esta ligado a hierarquia social.

Um produto de luxo €, pois, muito mais do que um mero produto dado que ele
possui a capacidade de satisfazer desejos e necessidades ndo basicas, e desta forma,
afetam o lado emocional do consumidor, o que faz com que estes produtos sejam
geralmente 0s mais caros mas também os que possuem maior qualidade no mercado.

Dado que os produtos séo considerados de luxo, quando conseguem cativar o
interesse, desejo por parte dos consumidores, e que superam as necessidades basicas, tal
situacdo significa que é possivel concluir que as marcas de luxo podem ser definidas

como sendo marcas que demonstram exclusividade, uma qualidade superior a todas as
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outras marcas, e que estdo associadas a um simbolo com estatuto social (Carreira,
2016).

Naturalmente que cada consumidor tem 0s seus gostos, as suas tendéncias e as
suas preferéncias. Estes aspetos irdo em conjunto influenciar a escolha dos produtos de
luxo. Quando falamos de marcas de luxo percebemos através da revisdo de literatura
realizada anteriormente, que as principais caracteristicas que os consumidores de luxo
admiram e valorizam sé&o diferentes de todas as outras. Por norma, a principal vantagem
competitiva de uma marca de luxo é a sua prépria imagem de marca. Por outras
palavras, o papel dos consumidores é determinante na sua acecdo de entenderem se
uma marca € luxo ou ndo, pois sdo eles que atribuem as categorias as marcas. Como se
viu a este proposito, Kapferer (2015) afirmou que a exclusividade é a caracteristica de
distingdo entre uma marca e uma marca de luxo.

Segundo os resultados da nossa amostra, verificamos que para 0s consumidores
0s principais atributos que mais influenciam a escolha de uma marca em detrimento de
outra passam pela qualidade, pela durabilidade dos produtos, pelo conforto, pela
imagem e por fim pela exclusividade. Apesar de, ao longo desta dissertacdo, alguns
autores defenderem que o preco elevado, o status social e a localizacdo eram fatores que
influenciam bastante os consumidores na escolha da marca de luxo, a nossa
investigagdo com base nos questionarios aplicados vai em sentido contrério, isto é,
concluiu-se que as caracteristicas que menos contribuem para a op¢ao por uma marca
em detrimento de outra sdo o pre¢o elevado, o status social e a localizacéo.

Todos os produtos adquiridos pelos consumidores tém o objectivo de satisfazer
0s seus desejos, pelo que os consumidores procuram os produtos que Ihes ddo maior
satisfacdo. Ainda assim, os produtos tornam-se luxuosos consoante a escala de desejo e
necessidade de cada um (Carnevali, 2007).

Como vimos na revisdo literatura, os consumidores do mercado de luxo sdo
essencialmente influenciados por dois factores: os psicoldgicos e os fisicos. Os
consumidores que adquirem este tipo de produtos alcangam um estatuto de maior
notoriedade na sociedade. No que toca a decisdo de compra dos consumidores através
da revisdo de literatura, entendemos gque quanto mais caro é o produto, maior é a
ponderacdo dos consumidores, visto que envolve uma maior quantidade de dinheiro.
Atualmente o consumidor esta associado a uma nova geragdo, mais associada a todos
aqueles que acham que devem ter aquilo que merecem, ou seja, devem ter direito a

recompensa pelo esforco que tém a trabalhar. Esta geragdo valoriza menos as
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poupancas, preferindo despender o seu dinheiro em produtos, servigos, viagens que Ihes
oferecam a qualidade de vida esperada.

De forma a entender melhor o perfil do consumidor, foi entdo questionado a
nossa amostra quais os fatores relativos a decisdo de compra relativamente a produtos
de luxo e o que mais o influenciava, constatou-se que o principal fator é o resultado da
influéncia da publicidade logo seguida pelos inquiridos que séo influenciados pela
opinido dos amigos.

Com a evolucdo do mercado, verificou-se que foi necessario uma progressiva
adaptacdo das marcas de luxo as novas tendéncias e desafios. Neste contexto, destaca-se
nos dias que correm a internet, que aparece como um meio fundamental de
comunicagdo para grande parte das marcas de moda em todo o mundo. Contudo, as
marcas de luxo registam vantagens e desvantagens da utilizacdo da internet. Com o
aparecimento da internet os produtos de luxo passaram a ser expostos de forma mais
facil, mas em contrapartida, como corolario desta situacdo, os produtos de luxo
deixaram de ser tdo exclusivos, visto que todo o tipo de consumidor pode vir a ter
acesso ao mesmo (Ferrari, 2017; Raposo, 2016).

Apesar disso nem tudo é mau, pois os produtos de luxo presentes na internet
conseguem alcancar um maior numero de pessoas, e principalmente um publico
diferente, por norma mais jovem. Complementarmente a tudo isto, o marketing digital
acaba por ser um modo de divulgar mais barato, 0 que aparece como uma vantagem e
um estimulo para as marcas apostarem nesta ferramenta, dado que este meio acaba por
ter a capacidade de aumentar o seu volume de vendas de forma mais barata.

No nosso estudo, foi questionado se os participantes preferiam adquirir produtos
de luxo através de loja fisica ou online e verificou-se que cerca de 70% preferem a loja
fisica enquanto 30% prefere o online.

Segundo o tipo de respostas dadas visto ser uma pergunta aberta, concluiu-se
que as pessoas preferem o online por motivos distintos como por exemplo: “Online por

2 13

ser mais pratico, mais rapido e comodo”, “conforto que proporciona ao consumidor”,

% ¢¢

“na compra online ndo se sente tdo forcada a comprar”, “comodidade de poder escolher
sem sair de casa”, “a probabilidade de existir desconto ¢ maior”. “Na loja online por
existirem maior numero de modelos disponiveis e mais opgdes de escolha”. Verificou-
se que a outra parte dos inquiridos justifica a preferéncia pelo fisico por apresentar a
vantagem de se conseguir experimentar o produto. Tal situacdo explica-se pela

possibilidade de se conseguir experimentar o produto o que permite a selecdo do
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tamanho adequado, conferir a qualidade do produto e a forma como fica no seu préprio
corpo. Outro ponto nomeado pela amostra como sendo em fator importante resulta da
possibilidade de se proporcionar um atendimento personalizado, que a grande maioria
das pessoas aponta como um ponto extremamente importante.

No passado, 0 consumo de bens de luxo era apenas realizado por consumidores
de classe social e econémica de elite. Havia, pois, uma certa exclusividade, dado que o
mesmo consumo seria entdo exclusivo a uma minoria da popula¢do. Com o decorrer dos
anos, verificaram-se diversas alteracfes e nos tempos atuais tém vindo a aparecer novos
tipos de consumidores. Grande parte desses novos consumidores apresentam
necessidades diferentes e para as satisfazer a grande maioria necessita de adquirir
produtos de luxo.

Tudo isto também esta relacionado com o ligeiro aumento dos rendimentos da
classe média, aumento do nivel de educacao e o facil acesso a informacao o que faz com
que cada vez mais os consumidores pretendam e necessitem de adquirir produtos de
luxo (Costa, 2014).

Em suma, podemos concluir que o consumidor do luxo tem vindo a sofrer
alteracdes ano apoOs ano, principalmente com o aparecimento da internet. Contudo, o
que o influencia a optar pela escolha de uma marca em detrimento de outra sdo
principalmente fatores como qualidade e durabilidade dos produtos, o conforto a
imagem e a excluvidade.

Apesar de todas as alteracBes verificadas em termos tecnoldgicos, concluiu-se
que o consumidor continua a preferir a deslocacdo a loja fisica em vez da escolha
online, por conseguir experimentar o produto e verificar a sua qualidade, sempre com o
atendimento personalizado disponibilizado. Apesar de tudo, a importancia digital tem
vindo a aumentar a sua importancia e a evoluir cada vez mais, e a abranger um novo
leque de clientes com bastante potencial para aumento do volume de vendas das marcas
de luxo.

Assim sendo, o principal balan¢o que se retira desta investigacdo é que o perfil
do consumidor do luxo se alterou bastante nos Gltimos anos.

Como futuras linhas de investigagdo, seria interessante voltar a investigar o
mesmo tema, mas apenas inquirir consumidores do luxo, de forma a conseguir entender
ainda melhor o real perfil especifico do consumidor do luxo.

Seria interessante aplicar o questionario a diversas regides e tentar perceber se

existem diferencas entre as mesmas. Neste contexto, podia-se também realizar este
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estudo em diversos paises comparando os perfis e as motivacdes dos consumidores de
luxo em cada um. Finalmente, seria importante realizar uma comparacdo do perfil dos

consumidores de luxo que consomem distintos produtos de luxo.
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O PERFIL DO CONSUMIDOR NO MERCADO DE LUXO NA MODA

1. Género
4 Masculino

Q Feminino

2. ldade
O 18 a 25 anos
O 26 a 35 anos
Q 36 a 45 anos
O Mais de 45 anos

3. Estado Civil
Q Solteiro(a)
0 Casado(a)/Uniéo de Facto
a Viavo

4. Habilitagdes literarias
O Ensino primario
Q Ensino secundario
Q Bacharelato
Q Licenciatura
O Mestrado

4 Doutoramento

5. Ocupacéo atual
O Estudante
Q Trabalhador-estudante
Q Funcionario publico
Q Profissional liberal
Q Trabalhador independente
O Empresério

Q Trabalhador por conta de outrem



Q Desempregado

6. O seu rendimento médio mensal:
Q Cerca de 500€
O Entre 500€ a 1.000€
Q Entre 1.000€ a 2.000€
Q Entre 2.000€ a 3.000€
Q Entre 3.000€ a 5.000€
Q Entre 5.000€ a 10.000€
O Mais de 10.000€

7. Tém o hébito de adquirir produtos de luxo?
Q Sim
O Néo

7.1 Se sim. Com que frequéncia adquire?
Qa 1 vez por semana
O 1 vez de duas em duas semanas
Q 1 vezes por més
Q 1 vez de dois em dois meses

Q 1 vez por ano

8. Quais os produtos de marcas de luxo que mais despertam o seu interesse?
Q Carros
4 Casas
Q Joias
Q Malas
O Novas tecnologias
Q Obras de arte
O Roupas
Q Viagens

9. Quando adquire produtos de moda de luxo, quais sdo as marcas?
Q Gucci
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Q Louis Vuitton
Q Burberry

Q Prada

Q Empori Armani
O Hugo Boss

Q Dolce & Gabbana
O Michael Kors
O Versace

a Gant

O Ralph Lauren
O Tommy

4 Lacoste

10. Caracteristicas que mais contribuem para uma marca de luxo se distinguir das

restantes?
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Atendimento Personalizado

Conforto

Estilo de vida

Diferenciacédo

Exclusividade

Inovacgéo

Imagem

Localizacao

Notoriedade

Status social

Preco elevado

Qualidade/Durabilidade

Preferéncia

Reputacéo
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Valores de marca




11. Quando compra produtos de marcas de luxo, tenta que eles sejam...

1 2 3 4 5
Nunca Provavelmente Possivelmente Muito Sempre
nao provavelmente
Da moda 1 2 3 4 5
Intemporais ou classicos 1 2 3 4 5
Mais caros 1 2 3 4 5
Mais exclusivos 1 2 3 4 5

12. Na sua decisdo de compra relativamente a produtos de luxo, é influenciada(o)
principalmente:

Q Publicidade

Q Opinido de amigos

Q Opinido de figuras pablicas

Q Outras

13. Das seguintes marcas quais considera marcas de luxo?
O Hugo Boss

O Tommy

Q Gant

Q Ralph Lauren

O Lacoste

14. Compras de luxo online ou loja fisica?




Quando compra ou caso comprasse produtos de luxo, compra ou compraria online ou

preferia em loja fisica? Porqué?
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