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E reconhecido ao Luxo, o seu poder de desenvolvimento e transformacio de
culturas e sociedades. Tal como sio reconhecidas aos Millennials, caracteristicas como a sua
grande ambicdo, a sua exigéncia pela excecionalidade e até o seu materialismo.
Consequentemente, torna-se inverosimil ignorar a potencialidade da jun¢ao dos Millennials, os
novos e provaveis maiores consumidores da sociedade, ao Luxo, um dos seus maiores

impulsionadores.

Desta forma, ambicionou-se como maior propésito desta investigagdo compreender

o Luxo, pela perspetiva do consumidor Millennial Portugués.

Assim, como fundamentag¢ao teodrica de todo o trabalho de investigacao, foi realizada
uma Revisdo Critica da Literatura que se centrou nos dois temas gerais da dissertagdao: o Luxo
e os Millennials. Posteriormente, através da aplicacio de uma Metodologia Quantitativa,
utilizou-se um inquérito por questionario destinado a todos os Millennials residentes em
Portugal, onde se obtiveram 148 respostas, que permitiram a analise e compreensio das

motivacdes e do comportamento desse segmento, em relagao a induastria do Luxo.

Os resultados obtidos permitiram a resposta aos trés objetivos especificos propostos,
com uma compreensio profunda de quem é o consumidor Millennial, quais sio suas
necessidade e exigéncias na hora de comprar Luxo e a sua opiniao sobre varios conceitos que
envolvem o mundo do Luxo, e que tornar-se-do pertinentes para todas as Marcas que

pretendam conhecer este seu novo consumidor.

Palavras-Chave: Luxo Millennials Geragao Y Intenciao de compra Comportamento

de Compra

Susana Isabel da Silva Martins de 13
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ABSTRACT

It is recognized to Luxury, its power of development and change of cultures and
societies. Such as is recognized to Millennials, characteristics as their great ambition, their
demand for the exceptionality and even their materialism. Therefore, it’s unthinkable to ignore
the potentiality of joining Millennials, the new and, likely, the biggest consumers of society,

with Luxury, one of its main drivers.

Consequently, the main purpose of this investigation is to understand the concept of

Luxury, from the Portuguese Millennials perspective.

Therefore, as theoretical foundation of all the research work, a Critical Literature
Review has been done, about the two main issues of this thesis: the Luxury and the
Millennials. Subsequently, through a Quantitative Approach, a survey was applied, aiming
Portuguese Millennials, achieving a total of 148 responses, which were considered, in order to
understand the motivations and the behaviour of the studied segment, regarding the Luxury

industry.

The achieved results granted the answer needed to the three specific objectives, with
a deep and comprehensive understanding of who is the Millennial customer, what are their
needs and demands when buying Luxury and their truthful opinion about several concepts
around the Luxury industry, that will be useful for the Brands, that want to know better their

new consumetr: the Millennials.

Key Words: Luxury Millennials Generation Y Purchase Intention Purchase

Behaviour

Susana Isabel da Silva Martins de 14
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“Luscury will be always around, no matter what happens in the world.”

(Herrera, cit in Luxury Columnist, 2018)

Luxo! Apesar da subjetividade que o caracteriza, o conceito de Luxo esta presente no
imaginario humano, desde a sua origem, e em todos os seus dominios (Kapferer & Bastien,

2012, Rosa, 2010).

Assim como o Marketing, para os produtos comuns, viu o seu inicio associado ao
outro lado do oceano, aos Estados Unidos da América, as estratégias de LLuxo nasceram e
cresceram bem perto de Portugal, pela mao de empresas francesas e italianas. Empresas
pequenas e familiares, como a Chanel, a Ferrari, a Louis Vuitton ou a Gucci, que se
transformaram para as magnanimas e prestigiosas Marcas que sdo atualmente, no mundo

inteiro (Kapferer & Bastien, 2012).

Estas e muitas outras Marcas de Luxo, contribuiftam com os seus Produtos e
Experiéncias para que, em 2018, as vendas de Luxo fossem avaliadas em 1,2 trilides de euros,
representando uma proporgao significativa da economia mundial. Com um crescimento global
de 5% em relacido ao ano anterior, a industria do Luxo atribuiu esse desenvolvimento
essencialmente ao setor automoével e as Experiéncias de Luxo, tais como o turismo ou as
estadias de Luxo ou as refeicbes gourmet. Relativamente aos Produtos de Luxo relacionados
com a Moda, a joalharia e os sapatos, também se revelaram importantes intervenientes, nesse

desenvolvimento (Bain & Company, 2018).

Isto revela a importancia, a imensidade e o interesse associado a este conceito que é o
Luxo, que mais do que uma simples definicao, representa uma cultura, com poder a nivel

global e a crescer em Portugal.

Desta forma, a presente dissertacio ambiciona compreender o interesse do
Millennial portugués no mundo de Luxo. Concebida nio s6 para a obtengao de grau de

Mestre, esta investigacio pretende ser util a todas as Marcas de Luxo, portuguesas e

Susana Isabel da Silva Martins de 15
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estrangeiras, para que consigam perceber a potencialidade dos consumidores Millennials,

especialmente em Portugal.

Demonstrando-se cada vez mais confiantes em relacao aos seus lucros futuros, “os
Millennials ja compram, vao comprar mais e influenciar compras (...)” (Gamonar, 2015). Isto
revela uma atitude mais descontraida desta geracdo, em relacio aos seus gastos, quando
comparados com faixas etarias anteriores, o que acaba por originar uma maior naturalidade e
intimidade com a indudstria do Luxo. Desta forma, a geracio Millennial cria maiores
or¢amentos para gastar em Produtos ou Experiéncias de Luxo, come¢ando a comprar cada
vez mais e cada vez mais cedo, pelo que para estes individuos o Luxo nao é sé um privilégio,
este é considerado um direito (UBS, 2017; Stein & Sanburn, 2013). Isto porque “o que uma
geragdo vé como um Luxo, a proxima vé como uma necessidade.” (Crosland, cit in Luxury

Columnist, 2018).

S6 em 2017, os Millennials influenciaram o crescimento do setor do Luxo em 85%,
sendo que no ano seguinte, em 2018, a Geragao Y juntamente com a Geragao Z, tornaram-se
as responsaveis por 100% do crescimento observado. Marcas mundialmente reconhecidas,
como a Yves Saint Laurent e Gucci, devem mais de metade dos seus lucros, desse mesmo ano,

aos Millennials (Bain & Company, 2018).

Dominando, atualmente, niveis de riqueza extraordinariamente significativos, torna-
se expectavel que esta geracio seja a lider, em todos os aspetos, nas proximas décadas.
Segundo Freire (2019), “03 tema da geracao Millennial ¢ apaixonante, porque ¢
fundamentalmente cutural, com impacto em todos os campos da sociedade, entre eles o
laboral.”. Ja em 2025, esta geragdo devera ocupar um quarto da forga de trabalho mundial e
representara cerca de 45% dos gastos totais em bens de elevado valor (UBS, 2018, Bain &

Company, 2018).

Isto demonstra nao s6 a importancia, mas também o poder que as geragOes mais
recentes apresentam, em especial a geracao Millennial, na revolucao do conceito e da cultura
do Luxo, pelo que “nenhum stakeholder se pode dar ao luxo de ignorar a geragao Millennial
(...)”, pois esta representa o futuro, nao s6 das empresas, mas de toda a sociedade (UBS,

2017; Freire, 2019).

Mas o que realmente motiva o interesse desta Geragao pelo mundo do Luxo?
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E a esta questio, que esta dissertacio se propde a responder. Com esse objetivo, foi
analisado e sintetizado parte do conhecimento literario, existente e pertinente para o tema em
desenvolvimento, que servira como fundamento tedrico para a restante investigagdo. A
componente pratica, que irda ceder todos os dados originais necessarios, basear-se-a na
Metodologia apresentada e nos resultados obtidos através da sua aplicagao. Finalmente, poder-
se-do retirar todos as respostas necessarias para contestar os objetivos propostos e concluir-se-
a todo o trabalho desenvolvido ao longo desta disserta¢ao, mencionando todas as limitacGes

encontradas, que poderao ser utilizadas como recomendagdes para investigagoes futuras.
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2. REVISAO CRITICA DA LITERATURA

“Luxury is a culture, (...)"

(Kapferer & Bastien, 2012, p.5)

O Luxo representa mais do que um componente imprescindivel para a sociedade, o
Luxo ¢ uma sociedade, a sua propria cultura (Kapferer & Bastien, 2012; Cristini, Kauppinen-

Riisinen, Barthod-Prothade & Woodside, 2010).

Encontrando-se o tema principal da dissertagdo em curso, inserido no Marketing de
Luxo e o seu interesse para e nas geracoes futuras, foi considerado pertinente o
desenvolvimento do enquadramento teérico, desde a ascendéncia do Luxo, até a sua condigao

atual.

Desta forma, mais do que estudar o Luxo como uma simples defini¢io, ¢ necessario
contextualiza-lo, do ponto de vista histérico. Ao percorrer as varias épocas da evolugao da
Humanidade, sera possivel revelar ndo s6 as normas, os principios morais e 0os costumes que
permitiram o desenvolvimento do Luxo Tradicional, mas também compreender todo o seu
poder e magnitude, como estratificador da sociedade em que hoje nos encontramos inseridos
(Cristini, Kauppinen-Raisinen, Barthod-Prothade & Woodside, 2016; Kapferer & Bastien,
2012; Rosa, 2010). Em complemento a sua contextualizagdo, torna-se também relevante um
enquadramento da conceptualizagio e reflexdes exercidas sobre o tema Luxo, assim como o
seu universo (produtos e marcas), como forma de compreensao da complexidade associada ao

conceito (Stegemann, 2000).

Depois de conhecer o seu passado e a sua identidade, é fundamental analisar a sua
transicdo para o presente através de uma interpretagdo da Democratizac¢ao de Luxo, criadora
de um Novo Luxo, e o seu consumo pelas geracdes mais novas, onde se encontra
compreendida a gera¢ao Millennial. Esta constitui parte integrante da revisio bibliografica, ao
defini-la como geragao e como consumidora e ao perceber a relagdo até agora existente com o

Luxo.
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2.1. O Luxo Tradicional

2.1.1. O Luxo enquanto Historia

A origem do conceito do Luxo remonta a génese da humanidade, uma vez que este
conceito se encontra altamente consolidado na natureza humana e na vida em sociedade
(Kapferer & Bastien, 2012; Rosa, 2010). Castaréde (2013) chega a afirmar que jamais existiram

civilizagdes desagregadas da opuléncia e da sua ostentacao.

Na presente sociedade, o Luxo ¢ frequentemente associado ao materialismo. No
entanto, a origem do Luxo advém de uma “atitude mental”, de um “espirito de gasto” que
permitia uma afirmagdo de poder através da sua exceléncia. Esta abordagem espiritual e
primitiva do Luxo, iniciada pelos indigenas, era motivada pelas oferendas e dadivas
cerimoniais e nao pela possessio de quaisquer objetos caros ou raros. Nas eras que se
precediam, a origem do Estado e a consequente estratificagao das sociedades em classes,

transformou a perce¢dao do conceito mais espiritual de Luxo existente até entao (Rosa, 2010).

Kapferer & Bastien (2012) referem o exemplo do Antigo Egipto, onde a alta
hierarquizacao da sociedade com os seus cédigos e regras proprias, fomentaram a reinvengao
dos principios do Luxo. Segundo os autores, nesta época, o Luxo encontrava-se presente nao
s6 no tempo de vida, mas também depois da morte. Durante a vida, o Luxo estava reservado
essencialmente para os deuses, o Faraé e para o sumo sacerdote e era sustentado pela
inveng¢ao dos produtos mais exclusivos, como por exemplo os perfumes. Depois da morte, o
Luxo ganhava a forma de piramides e timulos que garantiam a sobrevivéncia do corpo e
consequentemente da alma, o que proporcionaria o acesso a vida eterna. Apesar de no inicio
desta era, o Luxo ser apenas reservado a uma pequena elite como deuses e farads, ao longo
dos anos seguintes foi possivel observar uma democratizagio do Luxo no Antigo Egipto,
onde este conceito foi gradualmente abrangendo outras classes sociais e até alguns animais

sagrados (Kapferer & Bastien, 2012; Rosa, 2010).

Até entdo, o Luxo era uma forma de ostentacdao e expressao de superioridade por
parte das classes hierarquicas mais altas, com o intuito de submissao por parte dos seus
subditos. Todavia, com a ascensio da classe média no final da Idade Média e no
Renascimento, o Luxo liberta-se da sua exclusividade inata a nascenca, estendendo-se a
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rendimentos obtidos com trabalho ou mérito, ndo ficando cativo a linhas hierarquicas.
Fundamentado na sua extensio social, o Luxo comeca entio a adotar diferentes estilos e
formas de ostentacdo, como a Arte que surge com o Renascimento, através do mecenato e das

colegdes, e que coloca o LLuxo no campo cultural (Rosa, 2010).

A partir do século XIV, a devogao pelo antigo e a adoracdo ao presente, duas
percecoes contraditorias, revolucionam o entdo chamado Luxo Moderno, sob a forma de
antiguidades e moda. Sobretudo através do colecionismo, as antiguidades enriquecerem o
conceito do Luxo com objetos de ajuda a descoberta do passado, enquanto que a moda
desenvolveu a necessidade de individualismo e de destaque dos restantes, tornando-se assim
um “fenémeno social e elemento primordial do Luxo”, concedendo-lhe a superficialidade,

mas também a modernidade, pelo qual ainda hoje é conhecido (Rosa, 2010, p.27).

Liberalistas, como Adam Smith, defendiam a importancia do Luxo como
impulsionador do crescimento econémico durante o séc. XIX, como gerador de riqueza para
todos os cidaddos. Segundo Berthon, Pitt, Parent & Berthon (2009), o consumo era
categorizado por Adam Smith em: necessario, basico, abundante e de Luxo. Para o autor, o
consumo de Luxo caracterizava-se pela oferta de bens limitados, com um preco elevado e¢/ou
de dificil aquisi¢ao.

Ainda durante o mesmo século, a revolucao industrial e a producdo em série
melhoraram o nivel de vida dos cidaddos, alargando a acessibilidade a bens de Luxo. Todavia,
este acesso facilitado induziu uma necessidade excessiva de ostentacdo de sinais de riqueza
(Kapferer & Bastien, 2012; Rosa, 2010). Veblen (2009) refere-se a essa necessidade de
ostentagao, como consumo conspicuo, ou seja, como uma forma de exibi¢do de riqueza, o que
significa que a fungao principal do objeto de Luxo nao ¢ a sua utiliza¢do ou consumo, mas sim
a definicdo da classe social de quem o detém. Contrariamente a esta opiniao, Berthon, Pitt,
Parent & Berthon (2009), referem-se ao valor do Luxo durante este século como funcional,

sendo priorizada a sua utilizacdo e durabilidade como fatores de escolha e consumo.

O século seguinte, século XX, foi vastamente dominado pela Primeira Guerra
Mundial, que modificou definitivamente a sociedade conhecida até entao, com destaque para o
papel da mulher que se evidenciou, nio s6 no ambito familiar, mas também social,

revolucionando o conceito de moda existente até entio (Rosa, 2010).
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Kapferer & Bastien (2012), referem a emancipacao feminina supramencionada,
juntamente com a paz mundial, como os fatores sociais fundamentais para a criagao do Luxo,
como o conhecemos hoje. Estes dois fatores foram desenvolvidos no século XX e, segundo
os mesmos autores, foram potenciados por quatro novos impulsionadores: a democratizagao,
o poder de compra, a globalizacio e a comunicagao. Apesar de estes quatro conceitos terem
desempenhado um papel fundamental para a constru¢io do conceito de Luxo como o
conhecemos atualmente, a tematica da democratiza¢ao do LLuxo manifesta-se como uma area
de interesse crescente na literatura apreciada e sera estudada com mais detalhe no segundo

capitulo da Revisio Critica da Literatura, denominado “O Novo Luxo”.

O século XXI trouxe informagao e aumentou os padroes de exigéncia dos
consumidores, que cada vez mais valorizam a satisfagdo e a emogao que cada produto de Luxo
lhes traz. A popularidade do mercado de Luxo demonstrada no decorrer deste dltimo século,
faz com que cada vez exista mais demanda, aumentando a procura pela exclusividade e pela

excecionalidade (Kapferer & Bastien, 2012; Rosa, 2010).
2.1.2. O Luxo enquanto Conceito

“Luxcury is a necessity that begins where necessity ends”.

(Chanel, cit in Hennigs, Wiedmann & Klarmann, 2013, p.79)

Tao complexo quanto o conceito antagonico — necessidade - o conceito de Luxo nao
tem uma definicio simples, percetivel e consensual, podendo ser entendido de diferentes
formas por diferentes pessoas, dependendo da perspetiva e da experiéncia do utilizador.
(Hennigs, Wiedmann & Klarmann, 2013; Danziger, 2011; Kapferer, Klippert & Leproux,
2014).

Heine (2012) sustenta essa mesma opinido, enumerando os fatores regionais,
temporais, econdémicos, culturais e situacionais, como os cinco fatores para a relatividade do

conceito de Luxo. Segundo o autor, a percecao de Luxo ¢ inicialmente afetada pela localizagao
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do seu consumidor, devido a escassez ou a grande disponibilidade de um produto nessa
regido, que lhe confere o estatuto de Luxo ou o torna apenas num produto normal. A
percecao do Luxo ao longo do tempo também sofreu alteragdes, como foi possivel verificar
na apresenta¢ao da histéria do Luxo, pelo que a época em que o consumidor vive altera o seu
entendimento sobre este conceito. Economicamente, a situagao vivida pelo consumidor é um
dos fatores que mais afeta a sua perce¢ao sobre o Luxo, devido a sua capacidade ou
impossibilidade de acessibilidade a um bem, transformando-o num produto de Luxo ou
retirando-o dessa categoria. Por fim, torna-se também relevante realcar a importancia da

situagdo atual e o estado de espirito do consumidor no momento de defini¢ao do Luxo.

Kapferer & Bastien (2012) complementam, afirmando que a dificuldade na conce¢ao
de uma definicdo clara e sucinta do conceito de Luxo, advém do facto de o Luxo estar
presente em todo o lado, ao, ocasionalmente, se conceituar qualquer produto como sendo um
produto de Luxo, apenas como forma de persuasio da mente do consumidor. Para os autores,
o uso constante da palavra “Luxo” retirou-lhe o seu significado e poder, tornando este

conceito numa definicao cada vez mais abrangente e cada vez menos exata.

Do latim Lux, representante de Luz, ao latim Luxus ou Luxuria significante de
excesso, a discordancia na defini¢do de LLuxo comega ja na sua origem etimolégica. (Cristini,
Kauppinen-Riisinen, Barthod-Prothade & Woodside, 2016). Rosa (2010), real¢a a origem do
Luxo como proveniente do latim Luxus, conceituando-o como algo bastante desejado, mas
nao essencial ou necessario, criador de conforto e prazer e que remete para o bom gosto e
elegancia do seu consumidor. Ja Cristini, Kauppinen-Riisinen, Barthod-Prothade &
Woodside (2016) evidenciam Lux como estando presente na origem etimologica do conceito

de Luxo, significante nao s6 de Luz, mas também brilho, gléria e até notoriedade.

Ja em 1997, Kapferer expos a sua defini¢dao, afirmando que o “O Luxo define
beleza; ¢é a arte aplicada a itens funcionais. Como a luz, o Luxo ilumina (...)” (Kapferer, 1997,
p.253), potencializando o lado mais simbdélico do conceito. Pinkhasov & Nair (2014)
concordam na definicio de Luxo como sendo arte, conceituando-o como a transformagao de

um objeto numa obra de arte rara.

Na literatura relevante sobre o tema do Luxo e do Marketing de Luxo ¢, portanto,

possivel observar que as defini¢des propostas, sio usualmente associadas certas caracteristicas
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que, segundo Kapferer & Bastien (2012), permitem classificar o Luxo de forma qualitativa.
Em 2001, Dubois, Laurent & Czellar conseguiram, através do seu estudo, estabelecer seis
caracterfsticas que em conjunto ajudam na definicio e na estruturacio do conceito de Luxo,
sendo elas a “excelente qualidade”, o “preco bastante elevado”, a “escassez e a raridade”, a
“estética e a sensualidade”, a “heranca ancestral e a histéria pessoal” e o “ser supérfluo”.
Outras qualidades como a diferenciagdao, o privilégio, a extravagancia, a excecionalidade, o
prestigio e a nobreza dos materiais, foram surgindo para ser possivel uma conceptualizagao
mais rigorosa do Luxo (Kapferer & Laurent, 2016; Kapferer, 2015). Quantitativamente, o

conceito de Luxo manifesta-se através do seu consumo de forma ostensiva (Kapferer &

Bastien, 2012).

Mais do que a percecao quantitativa de Luxo e o seu valor monetario, para Yeoman
& McMahon-Beattie (2018, p.73), o Luxo encontra-se cada vez mais relacionado com
“experiéncia e a autenticidade”. O crescimento do valor conferido a experiéncia, faz com que
a perspetiva dos consumidores sobre o conceito, ganhe cada vez mais relevancia para a area
em estudo, o que possibilita que sejam estes a estabelecer aquilo que deve ou ndo ser
determinado como Luxo (Eckhardt, Belk & Wilson, 2014; Yeoman & McMahon-Beattie,
2018). Todavia, Kapferer & Bastien (2012) advertem para a possibilidade de o conceito perder

o seu significado, se este apenas for ditado e determinado pelos seus consumidores.

Por conseguinte, apesar de nao existit uma definicdo consensual de Luxo nas
diferentes décadas de literatura apreciada, persevera o entendimento de que o Luxo nao deve
ser restringido a uma defini¢ao permanente nem reduzido a apenas uma caracteristica de um
produto. O Luxo, deve sim, adquirir uma dimensao mais simbolica, definida por aquilo que os

consumidores e o mercado entendem do tema (Reddy & Terblanche, 2005).

Para um melhor entendimento da complexidade inerente ao Luxo, é necessario nao
s6 compreender a sua natureza e a sua definicdo, como estudar o seu universo, através da

apreensao dos conceitos associados a produtos e a marcas de Luxo (Stegemann, 2000).
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2.1.3. O Luxo enquanto Produto
A indefini¢ao de Luxo supramencionada, ocasionou a referéncia a produtos de Luxo
em substitui¢do ao préprio conceito, fundamentalmente no que concerne a area de Marketing,
como por exemplo em estudos de mercado. Este fenémeno alargou o conceito de bens de
Luxo, referindo-se assim a tudo aquilo que se encontra acima dos bens necessarios, e que

quando comparados com estes ultimos demonstram um valor econémico mais elevado, uma

melhor qualidade e exceléncia e um simbolismo soberano (Heine, 2012).

Nao obstante, para Kapferer & Laurent (2016), mais relevante do que reconhecer
essas caracterfsticas que definem um bem de Luxo, sera precisar em que nivel de cada uma
destas dimensbes o consumidor comega a reconhecer o Luxo, pois essa perce¢ao varia entre
os individuos, sendo um “julgamento subjetivo feito por cada potencial cliente” (Kapferer &

Laurent, 2016, p.333).

A subjetividade e mutabilidade existente nesta area, originou uma categorizagao dos
produtos de Luxo na literatura revista. Siying (2014) propoe essa divisao de bens de Luxo em
trés instancias diferentes, dependendo da sua acessibilidade, no que respeita ao preco e a
produgao, sendo elas: produtos de Luxo disponiveis; produtos de Luxo de nivel médio e
produtos de Luxo indisponiveis. Os produtos de Luxo disponiveis representam aqueles que
estao acessiveis a maioria gragas ao seu pre¢o mais sustentavel, enquanto que os produtos de
Luxo indisponiveis representam exatamente o oposto, ou seja, aqueles bens que sio apenas
acessivels a elite, devido a sua producao restrita e aos seus precos avultados. No meio termo,
existem os produtos de Luxo de nivel médio, que ndo podem ser acedidos por consumidores
com um or¢amento mais baixo, estando apenas disponiveis para certos consumidores, mas

ainda assim com uma maior oferta e produc¢ao do que os bens de Luxo indisponiveis.

Como Kapferer & Vallete-Florence (2018) afirmaram, o Luxo esta intrinsecamente
ligado a raridade e a exclusividade, dai a importancia de categorizar os bens de Luxo em
relagao a sua acessibilidade. No entanto, tdo importante quanto classificar os bens, ¢ identificar
os seus consumidores. Dubois, Laurent & Czellar (2005) reconhecem a possibilidade de serem
distinguidos trés segmentos de consumidores deste tipo de bens, dependendo do seu
comportamento de consumo, sendo eles o segmento elitista, o segmento democrata ¢ o
segmento distante. No primeiro segmento, os elitistas acreditam numa perspetiva mais
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restrita dos consumidores, pertencentes a uma pequena elite, denominada de happyfew,
acreditando que os bens de Luxo os permitem distinguir-se da restante sociedade. Todavia,
com uma visado mais moderna do conceito, o segmento democrata acredita numa massificagao
dos produtos de Luxo, proporcionando uma maior acessibilidade a diferentes classes sociais,
denominados por isso de happymany. Sem qualquer interesse ou intengdo de aquisi¢ao de bens
de Luxo, encontra-se o segmento distante, que nio pretende pertencer ao mundo do Luxo,

manifestando uma visdo mais negativa sobre o tema.

Outra abordagem de categorizagao dos consumidores de bens de Luxo foi proposta
por Hennigs, Wiedmann & Klarmann (2013), que segmentou os consumidores de produtos de
Luxo em quatro categorias: os materialistas, os funcionalistas, os extravagantes e 0s
hedonistas. Para uma melhor compreensio desta classificacio dos utilizadores ¢ necessaria
uma analise da categorizagao anteriormente feita por Wiedmann, Hennigs & Siebels (2007), no
que respeita os bens de Luxo, onde se focaram nos valores caracteristicos que um bem de
Luxo tem e que permitem determinar a sua relevancia, sendo eles o Valor Financeiro, o Valor

Funcional, o Valor Social e o Valor Individual.

O Valor Financeiro diz respeito as conce¢des monetarias relacionadas com o
Produto de Luxo, como o seu preco. Relacionado com os beneficios e utilizacio desse
produto encontra-se o seu Valor Funcional que se refere a caracteristicas adjacentes ao Luxo
como a qualidade, a singularidade e a durabilidade, que se relacionam com o Segmento
Funcionalista, que predominantemente valoriza as caracteristicas e fungdes de um produto.
Para além da sua vantagem funcional, um produto de Luxo compreende um sentimento de
reconhecimento dentro de um grupo denominado de Valor Social, que se encontra altamente
associado ao Segmento Extravagante, que tem como finalidade impressionar, pertencer e/ou
ser reconhecido por um determinado segmento da sociedade e assim elevar o seu stazus. Por
fim, o valor do produto de Luxo revela também uma interpretacio Individual, relacionando-se
diretamente com a identidade pessoal do consumidor e a sua orientagdo de consumo
baseando-se em valores como o hedonismo e o materialismo, procurados portanto pelo
Segmento Hedonista, pelo prazer pessoal que retiram do produto de Luxo, e pelo Segmento
Materialista, pelo poder de possessao de objetos de Luxo (Hennigs, Wiedmann & Klarmann,

2013; Wiedmann, Hennigs & Siebels 2007).
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Por conseguinte, na literatura sobre o tema sao encontradas indmeras razoes que
motivam o consumo de bens de Luxo, no entanto existem trés premissas que se evidenciam.
Primeiramente, o consumo de bens de LLuxo proporciona uma defini¢do clara da hierarquia,
posicionando os seus consumidores nas escalas mais altas da sociedade em que se encontram
inseridos (Kapferer, 2014). Esta estratificacio social encontra-se intrinsecamente ligada a
fatores psicologicos, uma vez que as classes socialmente mais elevadas utilizam os produtos de
Luxo para se distinguirem dos restantes e as classes sociais mais baixas recorrem ao consumo
de Luxo para subir o seu estatuto na sociedade, estando aqui presente a segunda razao
(Veblen, 2009). Para além do estatuto social, o consumo de bens de Luxo ¢é valorizado
individualmente, pela capacidade de melhorar a autoestima de quem o consome, sendo por
isso utilizado muitas vezes como um presente para si proprio como forma de recompensa
individual, contribuindo para uma melhoria do humor e até alivio de stress (Hudders,

Pandelaere & Vyncke, 2013; Loureiro & Araujo, 2014; Kauppinen-Riisinen et al., 2014).

Danziger (2005), associa o conceito de Luxo aos seus produtos de elevado valor
financeiro, concluindo que a sua utilidade e relevancia enriquecem com a evolucao dos
tempos. A autora faz ainda a categorizagdo destes bens em trés segmentos: os produtos de
Luxo para a casa, como objetos de arte, decoragao e mobiliario; os servi¢os e experiéncias de
Luxo, incluindo viagens, SPA’s e tratamentos de estética; e os produtos de Luxo pessoais, tais

como automoveis, vestuario, acessorios de moda e perfumes.

2.1.4. O Luxo enquanto Marca

No Marketing em geral, especialmente na area do Luxo é essencial ser feita a
distingdo entre os produtos e as marcas, pois estes conceitos nao se substituem (Heine, 2012).
Para o autor, as marcas de Luxo siao a imagem que o consumidor cria quando se refere a um

determinado produto.

Heine (2012) acrescenta que as marcas de Luxo nao tém automaticamente de incluir
apenas produtos de Luxo, nem produtos de Luxo tém de ser obrigatoriamente oferecidos por
marcas de Luxo, podendo estes dois conceitos existir independentemente. Contudo, Kapferer

Susana Isabel da Silva Martins de 26
Almeida



ﬁ g(}:llfol\:l)?,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
& Bastien (2009) discordam com essa opinido, afirmando que nenhum produto, a exce¢ao dos
diamantes, podera ser conceituado de Luxo, se nio for sustentado por uma Marca de Luxo,
corroborando a interdependéncia dos dois conceitos. Para os autores, qualquer produto de
Luxo necessita de um distintivo, que ¢ a marca, que transmite a ideia ao consumidor de

distingao, excecionalidade e superioridade dos demais.

Para Chandon, Laurent & Valette-Florence (2016), sdo as marcas as responsaveis
pelo Luxo, afirmando que “o Luxo ¢é criado pelas marcas, e as marcas de Luxo nio sio
simplesmente marcas que vendem bens de Luxo. Estas marcas vendem o sonho com o nome

e o mundo que simbolizam” (Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016, p.301).

Ja Aaker (1991), autor relevante na area, conceitua a marca (de Luxo ou nao) como
um simbolo do mercado, acreditando na sua personalidade e identidade como um
contribuinte para a sua diferenciacio no mercado e como forma de compreensao do
comportamento do consumidor. Consequentemente, esta compressao dos consumidores,
ajuda na perce¢ao do valor percebido da marca junto destes, denominado de Brand Equity,
sendo que as marcas de Luxo se encontram entre as mais reconhecidas e respeitadas pelos
consumidores, estando nomes como Louis Vuiton, Hermeés, Gucci e Chanel, como as marcas
com um maior valor percebido neste mercado (Aaker, 1991; Chandon, Laurent & Valette-

Florence, 2016).

Para Kapferer & Bastien (2009), este alto reconhecimento, respeito e superioridade
associado as marcas de Luxo afasta-as da necessidade de estratégias de posicionamento, e por
isso, deverdo ser utilizadas estratégias de Marketing proprias, que poderao contrariar os
principios de Marketing estratégico mais tradicionais. Enquanto que no Marketing Tradicional
o objetivo é manter-se fiel ao cliente, no Marketing de Luxo, a marca dever-se-2 manter fiel a
si propria e, enquanto no Marketing Classico a acessibilidade é um fator-chave, no Luxo a
inacessibilidade e a raridade aumentam o desejo do seu consumidor. Ao ndo investirem em
publicidade massificada, a0 comunicarem e criarem o desejo de compra em consumidores fora
do seu zarget e a0 nem sempre se renderem aos requisitos dos seus consumidores, as marcas de
Luxo desafiam os principios do Marketing tradicional, utilizando as suas préprias regras “anti

Marketing” (Stepien, Lima & Hinner, 2018).
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Apesar de Kapferer & Bastien (2009) referirem que a autenticidade de cada marca de
Luxo lhe concede superioridade em relagdo as restantes, sem necessidade de comparagao,
Berghaus, Bossard & Baehni (2015) alertam para um aumento da volatilidade e da competi¢ao
no mundo do Luxo, pelo que as estratégias de Marketing nesta area deverao compreender o
estudo do comportamento do seu consumidor e dos seus valores, contexto e cultura. Segundo
os autores, a melhor estratégia de Marketing para marcas de LLuxo é o aproveitamento do seu
know-how, adquirido durante os varios anos de heranca da marca, que lhe proporciona nio s6

experiéncia, mas também credibilidade junto dos consumidores.

2.2. O Novo Luxo

2.2.1. Do Elitismo a Democratizagao do Luxo

“Some people think Tuxury is the opposite of poverty. 1t is not. 1t is the opposite of vulgarity”

(Coco Chanel, cit in Brun & Castelli, 2013, p.828).

Tanto a Histéria do Luxo, estudada no primeiro capitulo, como a Sociologia
comprovam que o Luxo existe porque nem toda a gente o pode sustentar (Kapferer &
Bastien, 2012). O Luxo aparece reiteradamente associado a raridade, a escassez e ao
materialismo dos seus bens, que outrora, apenas eram produzidos para aqueles que os

conseguiriam pagar (Yeoman & McMahon-Beattie, 2018; Brun & Castelli, 2013).

No entanto, no século XX a raridade objetiva associada ao conceito de Luxo
Tradicional, inibiu o setor de se desenvolver e continuar a crescer de forma lucrativa, pelo que
grandes nomes do dominio do Luxo necessitaram de adotar uma estratégia denominada de
o ” iy . . . .

raridade abundante”, que permitia uma extensao dos atuais produtos a precos mais acessiveis
mas também mais lucrativos (Kapferer & Laurent, 2016). Esta estratégia de raridade
abundante caracteriza-se por uma perce¢ao de exclusividade artificial, induzida por taticas
como edig¢bes limitas, cole¢des capsula ou distribuicao seletiva (Chandon, Laurent & Valette-

Florence, 2016; Hudders, Pandelaere & Vyncke, 2013).
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Segundo Brun & Castelli (2013), a primeira conversio de produtos altamente
exclusivos para produtos mais acessiveis na sua distribuicao e valor monetario, ocorreu na
industria da moda, onde grandes marcas que comegaram com produtos customizados para
consumidores restritos, alargaram a sua oferta a pegas de alta costura prontas a vestir e
posteriormente expandiram as suas linhas a produtos com uma qualidade reduzida, para que

possam ser sustentados por um espectro mais alargado de consumidores.

Este alargamento do grupo de consumidores de Luxo, deveu-se essencialmente ao
desenvolvimento das economias emergentes e consequente crescimento da populagio que
despertou a emergéncia da classe média. Esta nova classe com um maior poder de compra,
adquiriu o gosto pelos bens de Luxo e a necessidade de ostentagao do seu novo poder
aquisitivo, induzindo um fenémeno denominado de Democratiza¢do do Luxo (Yeoman &
McMahon-Beattie, 2018; Cristini, Kauppinen-Riisinen, Barthod-Prothade, & Woodside,
2010).

Kapferer & Bastien (2009, p.17) referem-se a Democratiza¢ao do Luxo como “um
objeto de Luxo que pessoas extraordindrias considerariam comum, sendo a0 mesmo tempo
um objeto extraordinario para pessoas comuns’. Desta forma, estas mudangas estruturais
observadas no Luxo, afastaram o conceito de consumidor de Luxo da sua conce¢ao mais
classica e elitista de “happy few”, representativa de uma classe bastante homogénea por estar
apenas disponivel para as posi¢des mais altas, representando agora um grupo mais heterégeno
e inclusivo, os “happy many”, ao tornar o Luxo cada vez mais acessivel a novas classes sociais,
incluindo pessoas “comuns” (Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016; Yeoman &

McMahon-Beattie, 2018).

Todavia, a Democratizacio do Luxo alterou nao sé o modo de consumo de Luxo,
mas também a sua propria esséncia, baseada no materialismo e no consumo conspicuo, num
consumo mais rico em experiéncias e emogoes (Yeoman & McMahon-Beattie, 2018; Cristini

Kauppinen-Riisinen., Barthod-Prothade & Woodside, 2016).

Esta alteracdo dos padrdes tradicionais de consumo e escolha de Luxo, desafiou as
marcas a alterarem o seu foco nos produtos, para a relacio produto-consumidor e a utilizarem

estratégias de Marketing de massa na comunica¢ao destes novos produtos, tentando, no
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entanto, manter a exclusividade inerente ao conceito de Luxo (Yeoman & McMahon-Beattie,

2018; Granot, Russell & Brashear- Alejandro, 2013).

Segundo Kapferer & Bastien (2012), a democratizacio do Luxo implica duas
condig¢des: a acessibilidade do Luxo a todos e o desaparecimento gradual da estratificagao
social até entao concebida. Nao obstante os autores se encontrarem cientes do papel do Luxo
como estratificador social numa sociedade democrata, estes entendem que a funcao principal
do Luxo se deve prender com a satisfacdo pessoal do cliente, conduzida pela sua relagao
afetiva com o produto ou marca de Luxo, realgando o Luxo como um conceito qualitativo e
nao quantitativo. Por conseguinte, os autores salientam que apesar da democratizagao consistir
na acessibilidade, esta nao significa vulgarizacio, o que retiraria todo o valor adjacente ao

produto de Luxo.

2.2.2. Novo Luxo — a inclusao no Luxo

A partir Democratizagdo de Luxo, surgem novos produtos divergentes do Luxo
Tradicional e denominados por Silverstein & Fiske (2003) como Novo Luxo. Estes produtos
tem como principal foco as emog¢oes dos seus consumidores, alimentando o seu desejo por
produtos superiores, como um meio de autoexpressio do seu estatuto na sociedade, mas que,
no entanto, estejam ao seu alcance financeiro (Silverstein & Fiske, 2003; Chandon, Laurent &
Valette-Florence, 2016). Danziger (2005) diferencia estas duas versdes do Luxo, referindo-se
ao Luxo Tradicional como antigo, focado apenas no produto, conservador e distante,
revelando o Novo Luxo como um conceito mais dinamico, envolvente e pessoal, pelo facto

de se centrar na experiéncia do seu consumidor.

Silverstein & Fiske (2003) aprofundam o estudo do Novo Luxo, distinguindo trés
principais tipos de produtos pertencentes a esta categoria: os produtos super premium
acessiveis, as extensoes de marcas de Luxo Tradicional e os produtos de massificagio do
prestigio (masstige). Os produtos super premium acessiveis apresentam Os precos mais
elevados desta categoria, no entanto ainda sao acessiveis aos consumidores da classe média. As
extensoes de marcas de Luxo Tradicional correspondem a versdes mais acessiveis de produtos

que tradicionalmente sé poderiam ser sustentados pela elite. Os produtos “Masstige”
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representam o equilibrio este os produtos de massa e os produtos de prestigio, apresentando
precos elevados quando comparados com produtos de alcance médio ou comuns e precos
inferiores quando em comparagao com produtos de Luxo. Apesar de estas trés categorias
comportarem produtos de valor monetario inferior, o Novo Luxo usufrui de um nivel
razoavel de prestigio que os diferencia dos produtos comuns, nio pertencentes ao setor do

Luxo.

O acesso facilitado a bens de Luxo conduzido pela Democratizagiao, encaminhou os
consumidores a ambicionarem experiéncias como formas de consumo, em substituicio ou em
complemento a consumos mais materialistas. Esta tendéncia, denominada por Yeoman &
McMahon-Beattie (2018), como a “Economia da Experiéncia”, teve o seu inicio e
desenvolvimento na década de 2010, onde os consumidores se tentavam diferenciar dos
restantes e esmerar, melhorando o seu capital cultural e social, através de experiéncias como
térias paradisicas, jantares nos locais mais eximios ou eventos culturais reservados as figuras
mais ilustres. E possivel, portanto, concluir que o Luxo se encontra cada vez menos ligado ao
valor monetario e funcional, enaltecendo cada vez mais a experiéncia ¢ a autenticidade que
envolvem o conceito, percebendo os seus consumidores como ‘“‘seres emocionais” que
pretendem experienciar o prazer nas suas atividades (Yeoman & McMahon-Beattie, 2018;

Atwal & Williams, 2017).

No contexto do Marketing Experiencial adaptado ao Luxo, Atwal & Williams (2017)
basearam-se no envolvimento/interacio entre o consumidor e a marca e na intensidade dessa
mesma relacao, para apresentar quatro dimensdes experienciais do Luxo: a estética, a idealista,

o entretenimento e a educacional.

A dimensao estética caracteriza-se pela imersio dos consumidores na experiéncia, no
entanto a interagdo entre o cliente e marca é baixa, como acontece na contemplacio de
arquitetura ou do design de uma loja. Com um nivel mais reduzido de intensidade ou imersao
na experiéncia, encontram-se por exemplo as lojas da Gucci e da Chanel que incluiram
restaurantes com chefs prestigiados em algumas das suas lojas, caracterizadas como
entretenimento, onde o envolvimento entre o consumidor e a marca também é apresentado
como baixo. Por sua vez, a dimensio educacional pressupoe a aquisi¢ao ou desenvolvimento
de competéncias, pelo que apesar do baixo nivel de intensidade que definem este tipo de
experiéncias, a interacdo entre o cliente e a marca ¢é significativa. Por ultimo a dimensao
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Idealista, envolve nio s6 um elevado grau de interagio entre a marca e o consumidor, mas
também intensidade nessa relagcdo, sendo bastante evidente no setor da hotelaria e do
Turismo. Desta forma, o Novo Luxo do ponto de vista experiencial, baseia-se na criacdo e

desenvolvimento de relacbes emocionais entre as marcas e os seus consumidores. (Atwall &

Williams, 2017).

Fatores como a exclusividade e o prego elevado, supramencionados ao longo desta
revisdo como inerentes ao conceito de Luxo, deixaram de ser necessarios para definir o Novo
Luxo, levando alguns criticos a afirmar que o setor nao envolve mais o conceito de Luxo
Tradicional e os seus valores adjacentes (Kapferer & Laurent, 2016). No entanto, apesar de
reconhecerem que o conceito de Luxo esta cada vez mais afastado de uma definicao
consensual devido a entrada de valores como a acessibilidade, a autenticidade e a experiéncia,
Yeoman & McMahon-Beattie (2018) afirmam que o Luxo Tradicional associado ao

consumismo e a raridade, ainda prevalece disponivel para a elite.

Concluindo, o Novo Luxo “possui maiores niveis de qualidade, bom gosto e
aspiragao do que outros produtos nessa categoria, no entanto Nao sao tao caros ao ponto de
estarem fora de alcance” (Silverstein & Fiske, 2003, p.1). Desse modo, o Novo Luxo ¢
considerado um dos principais fatores para a entrada da geragdo Millennial no mundo de
Luxo, sendo esta a principal responsavel pelo mais recente aumento da procura de bens de
Luxo, pelo que estudar esta nova relagdo se torna crucial para o entendimento dos seus
beneficios nido s6é para as marcas de Luxo, mas também para este grupo poderoso
denominado de Millennials (Silverstein & Fiske, 2003; Giovannini, Xu & Thomas 2015;
Stepien, Lima & Hinner, 2018 ).
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2.3. Millennials — O presente e o futuro do Luxo

2.3.1. Definigdo e caracterizagido da geragao Millennial

Semelhante ao observado na conceptualizagio do Luxo, a area de estudo dos
Millennials nao apresenta uma determinagao clara e unanime entre os autores de referéncia na
area, especialmente no que respeita a delimita¢ao desta geragao, sendo apresentados intervalos
que variam desde o final dos anos 70 ao inicio do novo século (Diaz, L.épez & Roncallo, 2017;

Harrington, Deusen. Fraone & Morelock, 2015).

Autores como Yamawaki & Sarfati (2019) referem-se a geracio Millennial como
todos aqueles que nasceram entre 1980 e 1994, no entanto Stepien, Lima & Hinner (2018)
limita esse espectro, referindo-se apenas aos originarios entre 1982, alargando-o até 1997. Por
conseguinte, autores como Lee e Kotler (2016); Lu, Bock & Joseph (2013) e Zemke, Raines &
Filipczak (2013), decidem difundir essa delimitacao, referindo-se aos Millennials como os

jovens que nasceram “aproximadamente” entre 1980 e 2000, representando o Novo Milénio.

Generalizando, o termo Millennials ¢ frequentemente aplicado na caracterizagao
daqueles individuos que atingem a maioridade no principio do século XXI, e que, em 2019, se
encontram entre o inicio dos seus vinte e o final dos seus trinta anos (Casper & Briones, 2014;
Giovannini, Xu & Thomas, 2015). Sendo o termo utilizado como referéncia a Geragao Y,
como continuagao légica da anterior Geragao X, estes sio conhecidos como a Geracido

“Why”, pela sua interrogacao constante de tudo (Casper & Briones, 2014).

Todavia, apesar de a idade ser o fator mais relevante na determinacao e diferenciagao
das geragoes, Casper & Briones (2014) alertam para o facto de que, para qualificar uma
geracdo e os individuos nela inseridos, o critério “idade” nao é suficiente. Para Moreno,
Lafuente, Carreén & Moreno (2017), torna-se fulcral analisar as atitudes e os comportamentos
dos Millennials, que constituem uma geragao tao importante e interessante para a industria do

consumo.

Esta geracdo, nascida durante a emergéncia da tecnologia, ¢ frequentemente
denominada por “Generation tech”, “Generation.com” ou “Digital Natives” (Valentine &
Powers, 2013; Yamawaki & Sarfati, 2019). Representam, por isso, uma populagao digitalmente

ativa quando comparada com as geragoes precedentes, procurando sempre novas € mais
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interativas tecnologias, tencionando nio sé a sua funcionalidade, mas também o valor do
prazer, constituindo, dessa forma, um importante elemento para o crescimento do e-

commerce (Moreno, Lafuente, Carre6n & Moreno, 2017; Rahman, 2015).

Para além das suas qualificagdes digitais superiores as dos seus antecessores, 0s
Millennials sdo caracterizados, por varios autores, como mais afluentes e melhor educados,
quando, por exemplo, comparados com a Geragio X (Stgpien, Lima & Hinner, 2018;
Yamawaki & Sarfati, 2019). Outras caracteristicas como o otimismo, a inovacio, o
empreendedorismo, a inteligéncia, a motivagdo e ambig¢do e a sociabilidade, sio
frequentemente associadas aos individuos da geragio Y, tornando-a “numa geracio em
constante mudanga, adaptagdo e reconfiguracao” (Moreno, Lafuente, Carreén & Moreno,

2017; Ordun, 2015).

2.3.2. Os Millennials enquanto consumidores

Enquanto consumidores, os Millennials sio reconhecidos na literatura como uma
geracdo unica e com caracteristicas exclusivas, que a tornam num tépico interessante de

investigacdo (Moreno, Lafuente, Carre6n & Moreno, 2017).

Com idades que variam entre a entrada nos vinte e a saida dos trinta anos, a Geragao
Y diverge entre aqueles que ainda se encontram na universidade e os que ja estio no mercado
de trabalho, pelo que os niveis de rendimento entre a geragao sao variaveis, mas apesar dessa
relatividade, os autores parecem concordar que, na generalidade, esta geragdo ¢é ainda
caracterizada por relativos baixos rendimentos (Giovaninni, Xu & Thomas, 2015; Stepien,
Lima & Hinner, 2018). No entanto, Weber (2015) refere-se aos Millennials como os futuros
lideres das organizagdes e, portanto, os maiores consumidores, representando dessa forma um
mercado altamente atrativo devido ao aumento exponencial do seu poder de compra (Stepien,
Lima & Hinner, 2018; Moreno, Lafuente, Carreén & Moreno, 2017). Todavia, ao estarem
conscientes do seu poder de compra, esta geracao tende a gastar dinheiro tdo depressa quanto
o ganha, podendo o seu consumo ser definido como frequente, mas também impulsivo

(Ordun, 2015; Lissitsa & Kol, 2016).
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Apesar de consumirem mais, a Gera¢ao Y nio apresenta tanta lealdade as marcas,
como quando comparada com as geracOes anteriores, existindo apenas fidelidade enquanto o
consumidor se conseguir identificar com a marca e os seus valores (Valentine & Powers, 2013;
Moreno, Lafuente, Carreén & Moreno, 2017). Como forma de manter uma vantagem
competitiva para atrair os consumidores Millennial, as marcas deverdo apostar em estratégias

de Lealdade e de Marketing Relacional (Kuster, Vila & Canales, 2016).

Nao obstante, Giovaninni, Xu & Thomas (2015) alertam para o facto de que, por se
encontrarem num estagio mais inicial da sua vida enquanto individuos e enquanto
consumidores, o segmento Millennial podera ainda desenvolver e até alterar os valores que o
caracteriza, pelo que é expectavel e totalmente natural que este segmento perca o interesse
numa marca tao rapidamente como quando se deixou conquistar. Por conseguinte, pelo facto
de a maioria do segmento ainda se encontrar no processo de autodescoberta da sua
identidade, os Millennials escolhem e consomem produtos ou experiéncias que os consigam

ajudar nessa mesma descoberta (Giovaninni, Xu & Thomas, 2015; Ordun, 2015).

Apear de ainda poderem estar em fase de questionamento, diversos estudos revelam
que caracteristicas como a grande ambigao, a exigéncia pela excecionalidade e o materialismo
determinam o tipo de consumidor pertencente a este espectro Millennial. (Giovaninni, Xu &
Thomas, 2015; Stepien, Lima & Hinner, 2018). Estes atributos psicologicos sao determinados
por Kim & Jang (2014) como os maiores potenciadores e influenciadores do consumo da
geracdo em estudo, particularmente quando este comportamento ¢ realizado em busca de um

estatuto na sociedade.

Ao se desenvolverem e socializarem numa comunidade materialista, os Millennials
sao apontados por Eastman & Liu (2012) como a gerag¢ao que mais se encontra motivada em
consumir com pretensio de alcangar prestigio e poder e demonstrar riqueza, quando
comparados com as anteriores Geragao X e Baby Boomers. Giovannini, Xu & Thomas (2015)
denominam este fator como autoconsciencializacio publica que, segundo os autores, em
conjunto com a autoestima representam os principais motivadores do consumo entre a
geracao Y. A estes dois fatores, Butcher, Phau & Shimul (2017) acrescentam a procura ¢ a
necessidade pela singularidade como um terceiro motivador do comportamento de compra

deste segmento.
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Kim & Jang (2014) acreditam que a exposi¢ao da geracdo em estudo ao consumismo
e materialismo advém do seu contacto com a Internet, especialmente com as redes sociais,
pelo que se torna impossivel desconsiderar a fungao da tecnologia no comportamento de
compra do segmento Millennial. Tendo sido a primeira geragao a dar uma maior importancia
ao word-of-mouth (boca-a-boca) eletréonico, a geragao Y encontra-se mais propensa a comprar
em grupo e dessa forma tomar decisoes de compra baseadas na influéncia e na opinido
recebida de outros, considerando cada vez mais as avaliagbes online em detrimento de
comunicag¢bes mais tradicionais provenientes diretamente das marcas e também a expressar os
seus gostos e nivel de satisfagdo de um produto, servico ou experiéncia de forma auténtica
através das plataformas sociais (Moreno, Lafuente, Carreén & Moreno, 2017; Yamawaki &
Sarfati, 2019). Assim, as marcas deverdo utilizar as redes sociais nao sé6 como forma de
comunica¢do para o segmento Millennial, mas como forma de interacio e cocriagao de
conteudo com o apoio deste segmento, que se demonstra interessado em envolver-se na
dinamica da marca e em conceder o seu feedback sobre a mesma, o que se revela como algo
util, nao s6 para as marcas, como também para este segmento de consumidores, que vera a sua
experiencia de compra e consumo cada vez mais adaptada a si (Valentine & Powers, 2013;

Yamawaki & Sarfati, 2019).

Consequentemente, a utilizacdo constante da tecnologia pelos Millennials, torna-os
consumidores mais conscientes, informados e disponiveis a um maior nimero de marcas,
procurando cada vez mais a exclusividade, pelo que a melhor forma de conquistar um
Millennial ¢é através de uma experiéncia de consumo personalizada, que os consiga

impressionar de forma extraordinaria (Bilgihan, 2016; Stepien, Lima & Hinner., 2018).

Contudo, apesar das caracteristicas de consumo descobertas e exploradas pelos mais
diversos autores, como inerentes a uma amostra significativa desta geragao, Stepien, Lima &
Hinner (2018), alertam para o facto de qualquer geragao incluir uma faixa etaria relativamente
dispar. Os autores, focam-se essencialmente na geracao Millennial, afirmando que atualmente
esta geragao inclui tanto pais como filhos, pelo que dentro desse mesmo segmento poderio

existir valores e motivacoes diferenciadas, de acordo com o papel exercido na sociedade.
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2.3.3. O Luxo para os Millennials

Referidos na literatura como os novos consumidores, os Millennials constituem um
importante segmento para o Marketing de LLuxo, que por sua vez ocupa uma posicao relevante
na mente deste consumidor, principalmente no que respeita o mercado da moda (Stepien,
Lima & Hinner, 2018; Giovaninni, Xu & Thomas, 2015; Mundel, Huddleston & Vodermeier,
2017).

O aumento percebido do seu poder de compra e o seu nimero significativo de
individuos constituintes, representativos da maior geracdo da historia, sio as duas principais
razoes apontadas na literatura que transformam os Millennials num dos maiores grupos
consumidores atuais e no maior mercado potencial para o setor do Luxo, sendo por isso
pretensao das marcas ir de encontro aos seus desejos de reconhecimento social e pessoal
(Stepien, Lima & Hinner, 2018; Giovaninni, Xu & Thomas, 2015; Shin, Fastman &
Mothersbaugh, 2017).

Do ponto de vista pessoal, os Millennials consideram o Luxo como um direito,
utilizando a aquisicdo dessa categoria de bens como forma de autogratificagao pelo seu
trabalho e eficiéncia, sendo por isso um segmento muito impulsionado pelo sucesso (Stepien,
Lima & Hinner, 2018; Giovannini, Xu & Thomas, 2015). Contudo, esta necessidade de se
expressarem e premiarem e incapacidade de adiar a sua gratificagao ¢ vista por alguns autores,
como Moreno, lLafuente, Carreén & Moreno (2017), como extravagante e por vezes
egocéntrica. Esta extravagancia juntamente com o seu comportamento impulsivo

supramencionado “torna os Millennials em consumidores muito atrativos para o mercado dos

produtos de Luxo” (Mundel, Huddleston & Vodermeier, 2017, p. 69).

Mais do que uma forma de recompensa, este segmento utiliza também o consumo de
produtos de Luxo como método de autodescoberta (Kerviller & Rodriguez, 2019; Giovaninni,
Xu & Thomas, 2015). No seu estudo, Kerviller & Rodriguez (2019) associam esta necessidade
de descoberta individual a teoria da autoexpansio que, sumariamente, admite que os seres
humanos se encontram motivados a expandir ou alargar o seu conhecimento de si préprios,
através da construcao de novas perspetivas, identidades e relagdes. Apesar de esta teoria ter
sido inicialmente concebida no ambito das relagdes amorosas, esta foi posteriormente aplicada

a interacdo existente entre a marca e o consumidor, realcando que o processo de autoexpansao
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e descoberta pode ocorrer em virtude do vinculo existente entre o consumidor e uma marca,
que proporciona novos valores e perspetivas (Kerviller & Rodriguez, 2019; Mattingly &
Lewandowski, 2014).

Kerviller & Rodriguez (2019, p.1) complementam este principio, referindo-se as
marcas de Luxo e consequente capacidade de concederem “experiéncias multidimensionais”
como “recursos para enriquecer o senso de identidade do consumidor”, especialmente para o
segmento Millennial que se encontra numa etapa da sua vida de incerteza e procura de
identidade, pelo que a experiéncia fornecida pelas marcas de Luxo é vista como uma ajuda ao
crescimento e desenvolvimento dos individuos desta geragao. Os autores acrescentam ainda
que, esta capacidade de apoio e participa¢ao na autodescoberta do consumidor Millennial, faz
com que as marcas incitem o desejo de continuacdo dessa relagdo, que podera proporcionar a
fidelizacao deste segmento as marcas de Luxo. Este estabelecimento de uma conexao com o
consumidor ¢ crucial para as marcas de Luxo, especialmente com os Millennials, que
constituem uma geragao atrativa, mas com quem ¢ dificil a criagdo de ligagdes emocionais

fortes e duradouras.

Para além do consumo de Luxo para proveito proprio supramencionado, os
Millennials utilizam os produtos e as marcas de Luxo como forma de se diferenciarem, de
demonstrarem a sua singularidade e de assinalarem e elevarem o seu estatuto na sociedade. Ao
oferecerem edigoes limitadas e produtos exclusivos, as marcas de Luxo permitem com que 0s
consumidores expressem a sua individualidade e adquiram estes produtos como forma de
criagio de uma identidade dnica, que os diferencie da sociedade em que se encontram

inseridos (Shin, Eastman & Mothersbaugh, 2017; Butcher, Phau & Shimul, 2017).

Para Kim & Jang (2014) essa sociedade, na qual os Millennials se encontram
estabelecidos, ¢ essencialmente definida pelo materialismo, que em conjunto com a influéncia
de terceiros e a sensibilidade ao prestigio, ocasionam o consumo conspicuo descrito por
Eastman, Goldsmith & Flynn (1999, p. 310) como o “processo motivacional pelo qual os
individuos lutam para melhorar a sua posi¢ao na sociedade através do consumo de produtos
que confiram ou simbolizem estatuto tanto para os individuos como para os que os rodeiam”.
A sua orientacao para o consumo, a sua suscetibilidade para a influéncia fortemente ampliada
pelas redes sociais e a sua disponibilidade para pagar precos mais elevados para demonstrar
riqueza e poder e distinguir-se na sociedade, sao as principais razoes apontadas na literatura
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que tornam o consumidor Millennial mais predisposto a consumir e a investir em objetos e
experiéncias de Luxo que reflitam prestigio e que simbolizem o estilo de vida por eles
ambicionado (Kim & Jang, 2014; Eastman & Liu, 2012; Giovannini, Xu & Thomas, 2015;
Mundel, Huddleston & Vodermeier, 2017). No entanto, para se diferenciarem e se elevarem
ao estatuto pretendido dentro da sua comunidade, esta geragao de consumidores tende a
gastar dinheiro em vez de o poupar, especialmente quando este é considerado “easy money”,
dado pelos pais ou presenteado, e nao tanto quando se trata de dinheiro proprio obtido com o

seu trabalho (Kim & Jang, 2014).

Por conseguinte, este consumidor procura essencialmente as marcas de Luxo que
sitvam como forma de se expressarem a sl mesmos e O seu estatuto, focando-se mais na
qualidade e no estilo, do que no preco (Valentine & Powers, 2013; Lissitsa & Kol, 20106). Estes
comportamentos evidenciam os valores sociais ¢ hedonicos como os mais prezados por esta
geragdo, que aprecia cada vez mais a experiéncia em detrimento dos bens fisicos (Stepien,
Lima & Hinner, 2018; Oyedele & Simpson, 2018). Motivados essencialmente pela perspetiva
simbdlica oferecida pelo Luxo, os Millennials depositam as suas expectativas nas marcas que o
constituem, com o objetivo de obter uma experiéncia de consumo superior e excelente, que
deixou de ser apenas uma opg¢ao no mundo de Luxo para passar a constituir uma expectativa
na mente da geracao Millennial (Shin, Eastman & Mothersbaugh, 2017; Chandon, Laurent &
Valette-Florence, 2010).

Contudo, apesar de pretenderem a exceléncia e o extraordinario, Francis, Burguess &
Lu (2015) sugerem no seu estudo que, por vezes, os individuos pertencentes a geragao Y
tendem a consumir produtos, essencialmente de Luxo, s6 por estes serem considerados “cool”
e concederem o estatuto ou a imagem de superioridade pretendidos, recorrendo por vezes a
artigos de contrafagdo que representem esse mesmo significado, mas sem o preco elevado,

fenémeno denominado pelos autores como “Cool Consumption”.

Neste momento, os Millennials sao importantes consumidores para o mundo do
Luxo, assim como o Luxo é importante ser consumido pelos Millennials, que apesar do
materialismo e ambicao que os define, apresentam na sua maioria uma conduta ética e uma
consciéncia sustentavel, ainda que possa parecer contraditério (Stepien, Lima & Hinner, 2018;

Rolling & Sadachar, 2018).
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2.3.4. O Luxo Sustentavel
Considerado por Kapferer & Michaut (2015), como o maior {cone do consumo
numa sociedade, o Luxo beneficia de um estatuto de grande notoriedade e sucesso, conferido
por valores nobres como a arte, a qualidade superior e a raridade, frequentemente associados
as Marcas e aos Produtos de Luxo. Todavia, atualmente, devido sobretudo a acelerada

propagacao das Redes Socias, uma critica de um consumidor insatisfeito é o necessario para

desvanecer essa credibilidade, histéria e a reputa¢ao construida ao longo de varios anos.

Demonstrando-se consciente dos riscos que a perda da reputagao traz, para o valor e
para o poder monetario das Marcas de Luxo, e por estas representarem um consumo baseado
em fundamentos e valores que ultrapassam a simples funcionalidade dos seus produtos, um
crescimento no sentido da transparéncia e da responsabilidade tornou-se essencial para o
crescimento do valor desta industria (Kapferer & Bastien, 2012; Kapferer & Michaut, 2015).
Por esta razdo, e por o Luxo ser sinébnimo de alta-qualidade, como revisto anteriormente, as
Marcas de Luxo tornam-se especialmente afetadas pelos aspetos relacionados com a
Sustentabilidade, porque “uma alta-qualidade que polui nao ¢ nenhuma qualidade de todo, nos

dias de hoje” (Kapferer & Michaut, 2015, p.4).

De forma sucinta, a Sustentabilidade pode ser conceituada como a preservagao dos
recursos naturais existentes, de forma a satisfazer as geracdes presentes, sem prejudicar as
necessidades futuras (Kapferer, 2015). Estes esfor¢os objetivam nao sé6 a redugdo dos estragos
ambientais, mas também a atenuacdo dos problemas sociais, sendo que Rolling & Sadachar
(2018) apontam ser como principais causas, no setor do Luxo, as condutas insustentaveis,
imorais e anti-éticas praticadas (ocasionalmente) na industria, especialmente no setor da moda.
No entanto, tal como o Luxo, a Sustentabilidade apresenta-se como algo mais complexo do
que uma simples defini¢ao, sendo que Gladwin, Kennelly & Krause (1995) apresentaram cinco
caracterfsticas essenciais a sua constitui¢ao, sendo elas a inclusio, a prudéncia, a conectividade,

a seguranca ¢ a igualdade.

Achabou & Dekhili (2013) complementaram esse raciocinio com atributos como o
altruismo, a sobriedade e a moderacio que, no entanto, parecem contraditdrias aos
comportamentos materialistas em que o Luxo se baseia. De igual modo, valores como a

excecionalidade, o prestigio e a nobreza nio parecem existitr em produtos reciclados, o que
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transforma dessa forma o conceito de Luxo Sustentavel em algo paradoxal (Kapferer &
Michaut, 2015; Rolling & Sadachar, 2018; Janssen, Vanhamme, Lindgreen & Lefebvre, 2014).
No entanto, Giron (2009) esclarece o conceito, afirmando que consiste em voltar a natureza
do Luxo Tradicional através de um consumo sensato e equilibrado e uma confegao artesanal,
sem impactar a qualidade dos materiais utilizados e de forma a resguardar as questoes
ambientais e sociais e, como Kapferer & Michaut (2015) elucidam, a associagdo dos dois
conceitos num s6 — Luxo Sustentavel - é possivel, dependendo apenas de como o consumidor

interpreta e define o proéprio conceito de Luxo.

De acordo com Dogan-Sudas, Kara & Cabuk (2018), estes esfor¢os por parte das
marcas de Luxo no sentido de um consumo responsavel e sustentavel cresceram
substancialmente nos dltimos anos. No entanto, Rolling & Sadachar (2018) alertam para o
facto de que uma estratégia de Marketing no ambito da divulgacdo desses mesmos esforgos
nao deve nunca excluir a vertente de Luxo associada a Marca. Os autores acrescentam que,
especialmente no alcance da geracio Millennial, é necessario que ambos os conceitos Luxo e

Sustentabilidade se revelem como parte da Marca de Luxo.

Descritos na literatura como consumidores atentos, no que diz respeito ao tema da
Sustentabilidade, os Millennials demonstram nao retirar qualquer valor as marcas ou aos seus
produtos, por estes se conceituarem como sustentiveis ou demonstrarem esforcos nesse
sentindo, reconhecendo-os de igual forma como Luxo. Assim, torna-se indispensiavel um
comportamento positivamente sustentavel por parte das marcas que pretendam comunicar e
estabelecer uma relacio duradoura com este segmento. Dessa forma, a Sustentabilidade pode
e deve ser considerada como um valor acrescido a qualquer marca ou produto, sendo ele de

Luxo ou nao (Rolling & Sadachar, 2018; Dogan-Sudas, Kara & Cabuk, 2018).

Por conseguinte, um investimento na Sustentabilidade por parte das Marcas de Luxo
apresenta beneficios nao s6 para o ambiente e para a sociedade, mas também para a sua
imagem e notoriedade e, segundo Kapferer & Michaut (2015), é importante que tais beneficios
sejam comunicados. O destaque dos esforgos sustentaveis por parte de uma marca de Luxo
devera constar da sua descricdo, como caracteristica diferenciadora e até impulsionadora do
comportamento de compra de Luxo por parte do segmento Millennial (Rolling & Sadachar,

2018).
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3. MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE

O trabalho exploratério, desenvolvido no capitulo anterior, alusivo ao levantamento
de referéncias literarias pertinentes ao presente tema de dissertagao, encontrar-se-a sumarizado
no Modelo Conceptual de Analise a seguir apresentado. Através do seu cruzamento com 0s
dados sociodemograficos da amostra estudada, configurara um retrato do consumidor
Millennial portugués, respondendo dessa forma aos objetivos propostos, revelando

perspetivas uteis para a Gestao de Marketing do mercado de Luxo.

Figura 1 - Modelo Conceptual de Analise

Dimensao Financeira

Dimenséao Funcional

et Sl Comportamento de Compra

de Luxo do segmento Millennial

Dimensao Individual

Dimensao Sustentavel

Fonte: Sintese Propria

O modelo apresentado foi estruturado tendo como referéncia o Modelo de
Investigacao proposto por Soh, Rezaei e Gu (2017) no seu artigo denominado “A structural
model of the antecedentes and consequences of Generation Y luxury fashion goods purchase
decisions”. Nessa construcio tedrica, foram testados diversos fatores resultantes da sua
pesquisa literaria, como influenciadores da inten¢dao de compra de Luxo da geracao Millennial

e do seu consequente comportamento de compra apresentado. Nessa investigagdo, os autores
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propuseram fatores como a notoriedade da marca, a qualidade percebida, a influéncia da

sociedade, a vaidade e a necessidade pela singularidade como as variaveis independentes.

Figura 2 - Modelo de Investigagiao proposto por Su, Rezaei & Gu (2017)
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Fonte: Soh, Rezaei & Gu (2017)

Apesar de tais variaveis se encontrarem anteriormente retratadas na Revisao Critica

da Literatura da presente dissertagdao, é considerada pertinente a associagdo outros fatores,

referidos pelos mais diversos autores relevantes no levantamento bibliografico realizado. Por

essa razao, foi associado o modelo conceptual proposto por Wiedmann, Hennigs & Siebels

(2007) referente aos valores associados ao Luxo e aos seus produtos: Valor Financeiro, Valor

Funcional, Valor Individual e Valor Social.
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Figura 3 - Modelo Conceptual proposto por Wiedmann,

Hennigs & Siebels (2007)
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foram previamente referidos na revisao tedrica e que se encontram descritos na Tabela 1 a

seguir apresentada. Como complemento, e como forma de adaptagio a presente época em que

esta dissertagao foi realizada, as dimensoes gerais Financeira, Funcional, Individual e Social, foi

ainda considerada necessaria a inclusio da dimensdo Sustentavel retratada no ultimo capitulo

da contextualizagao tedrica e apresentada no modelo proposto por Rolling & Sadachar (2018),

no seu estudo “Are sustainable luxury goods a paradox for Millennials?”
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Tabela 1 - Descrigdo do Modelo Conceptual de Analise

Variaveis

Dimensao

Financeira

Dimensao

Funcional

Dimensao Social

Dimensiao

Individual

Dimensao

Sustentavel

Dimensdes a investigar

e Ponderagao dos gastos;
¢ Impulsividade dos gastos;
e Trabalho para comprar;

o “Easy Money”.

Qualidade percebida;
Durabilidade do produto;
Inovacio;

Raridade.

Integracao na Sociedade;
Elevacio estatuto na Sociedade;
Demonstracao Poder Econémico;
Diferenciacao;

Impressionar os outros.

Busca pela

singularidade/individualidade;

Autoexpansao e autodescoberta;
Autoestima;

Autogratificac¢ao;

Melhoria Humor e Alivio do Stress.

Valores e atitudes sustentaveis;
Materiais reciclaveis;

Qualidade sustentavel.
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Por conseguinte, o cruzamento das variaveis independentes, associadas ao valores
caracterizadores do Luxo, com o Comportamento de Compra do segmento Millennial
originou cinco hipéteses de investigagao que se tornardo essenciais nao s6 na orientagdo das
preferéncias metodologicas, como na andlise da investigacio e consequente extragao de

conclusoes:

H1: A Dimensao Financeira influencia o Comportamento de Compra de Luxo do

segmento Millennial Portugués.

H2: A Dimensio Funcional influencia o Comportamento de Compra de Luxo do

segmento Millennial Portugués.

H3: A Dimensao Social influencia o Comportamento de Compra de Luxo do

segmento Millennial Portugués.

H4: A Dimensao Individual influencia o Comportamento de Compra de Luxo do

segmento Millennial Portugués.

H5: A Dimensao Sustentavel influencia o Comportamento de Compra de Luxo do

segmento Millennial Portugués.
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4. METODOLOGIA

“A metodologia reside na interagao entre teoria e método (...)"
(Augusto, 2014, p.2)

A Revisao Critica da Literatura e o subsequente sumario das suas tematicas no
Modelo Conceptual de Analise, proporcionou um maior conhecimento e entendimento sobre
a industria do Luxo e o mundo da geracao Millennial. Este estudo, permitiu uma compreensao
mais determinada e explicita sobre aquilo que ¢ pretendido com a investigacao em causa e que

estara explicado, de forma mais pormenorizada, nos Objetivos Especificos de Investigacao.

Posteriormente, para ser possivel responder as questoes propostas pelos objetivos é
necessaria a defini¢ao e justificagao clara da Metodologia que serd aplicada, assim como a
determinagdao e fundamentagao das Técnicas que serdo utilizadas para recolher e, finalmente,

analisar os dados primarios, adquiridos no decorrer da investigagao em curso.

4.1. Objetivos Especificos de Investigagao

Tal como identificado e justificado no segmento introdutério da presente dissertaco,
o proposito original e geral desta investigacao consiste na compreensio do comportamento

e da intengdo de compra de Luxo, por parte do segmento Millennial portugués.

Com a inten¢ao de resposta ao Objetivo Geral, ¢ necessaria a sua diferenciacao e

pormenorizagao em Objetivos Especificos de Investigacao, que consistem na:

e Caracterizagido de um perfil do Millennial Portugués com interesse na industria

do Luxo;

e Compreensdao da forma como tais caracteristicas afetam o comportamento de

compra de Luxo do segmento;

e Validagio e Perce¢do das Dimensdes que afetam o Comportamento de Compra

de Luxo dos Millennials.
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As respostas a estes objetivos especificos pretendem ser uteis ndo s6 ao segmento em
estudo — os Millennials -, como ser utilizado pelas Marcas de Luxo e marketeers interessados e

associados, como fatores criticos de sucesso e de reten¢ao deste potencial segmento.
4.2. Método de Investigagao

“A op¢ao por uma metodologia quantitativa on qualitativa tem de estar de acordo tanto com os

objetivos de pesquisa como com os atributos dos objetos em estudo”

(Augusto, 2014, p.2)

Depois de definidos e considerados os objetivos especificos que conduzirao a
pesquisa em progresso, torna-se importante relembrar a questao de partida que se encontra na
génese desta dissertagao, pois métodos distintos atendem a diferentes questoes de investigagao

(Augusto, 2014).

Dessa forma, partindo da questao inicial proposta - O que motiva o interesse do
consumidor Millennial portugués na induastria do Luxo? - e recorrendo a distingao mais
convencional dos métodos quantitativos e qualitativos, ¢ possivel constatar que se encontra
presente um paradigma quantitativo, ao ser inquirido “O quér” e nio o “Porqué?”, subjacente
a perspetivas qualitativas (Barnham, 2015). A procura pela resposta ao “O qué?” baseia-se na
procura de factos que representem e que correspondam as intengdes e a0 comportamento dos
consumidores, o que se demonstra compativel com o objetivo geral de investigacdo que
procura entender o comportamento e a intencao de compra de Luxo pelo segmento Millennial

Portugués (Barnham, 2015; Zyphur & Pierides, 2017).

A pertinéncia da escolha do tema investigado também permite apoiar a inferéncia de
uma metodologia quantitativa. Tal como previsto na introducdao, uma das principais razoes
que justificam a legitimidade e adequagdo do tema é a sua novidade, o que o torna uma
tendéncia em Portugal, pelo que a metodologia quantitativa se demonstra como a mais
adequada. Isto deve-se ao facto de um dos principais propésitos deste tipo de metodologia
ser, segundo Park & Park (2016) “prever e controlar fenémeno sociais”. Os autores
acrescentam ainda que, um resultado evidente da aplicagdao deste método ¢ uma recomendagao

final de um percurso ou uma forma de a¢ao a adotar, o que se demonstra util na resposta ao
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terceiro objetivo especifico, que procura investigar de que modo os resultados obtidos
poderio ser utilizados pelas marcas de Luxo como fatores criticos para o seu sucesso (Park &

Park, 2016).

Através do teste das hipdteses previamente formuladas, sera, portanto, possivel
utilizar o método quantitativo, como forma de alcance dos objetivos estabelecidos e de
resposta a questdo de investigacdo. Tal acontecera com a recriagio de um ambiente de
investigacdo, o mais adequado e parecido possivel com a realidade, onde os resultados serao
quantificados, analisados, generalizados e replicados a populagio em estudo, através de um
processo de dedugao. Esta abordagem quantitativa permitirda a compreensao dos factos e dos
dados de forma objetiva e imparcial, uma vez que o investigador é totalmente independente da

investigacao (Park & Park, 2016; Barnham, 2015).

4.3. Técnica de Recolha de Dados

Apbs a determina¢do do método de investigacdo a adotar — quantitativo — torna-se

necessario definir as ferramentas necessarias para a sua operacionalizacao.

O método quantitativo procura dados numéricos e mensuraveis, recolhidos de forma
controlada, para que apenas sejam consideradas as variaveis identificadas como necessarias a
investigacdo (Barnham, 2015). Para a recolha desses dados primarios de investigacao, a

ferramenta metodoldgica a praticar sera o inquérito por questionario.

Neste subcapitulo, sera fundamentada a eleicdo do questionario como técnica a
utilizar, sera explicada a sua construgao, serao descritas as técnicas de amostragem adotadas e

sera demonstrada a forma como foi testado antes da sua difusao.
4.3.1. O questionario

Apesar de Smith (1991) afirmar que, na ado¢do de uma determinada metodologia,
nao esta implicita a utilizagdo de uma determinada ferramenta ou técnica, Park & Park (2015)

consideram o questionario uma excelente representacao do método quantitativo.
Tendo como propésito geral a recolha de dados e de particularidades caracterizantes
de um grupo alargado de pessoas ou institui¢des, o questionario ¢ utilizado como forma de
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generalizacio dos acontecimentos descobertos numa amostra para a populagido estudada,
tendo em consideracao os limites do erro aleatério (Park & Park, 2015; Bartlett, Kotrlik &
Higgins, 2001). Para além dessa recolha de dados, Fowler (2014) refere a amostragem e o
desenho das questdes, como os trés processos, que combinados, se tornam essenciais na

formula¢dao de um questionario adequado.

Uma vez que o processo de amostragem estara retratado com mais detalhe no
subcapitulo subsequente, torna-se agora necessario explicar e retratar o processo de desenho e

formulacdo do questionario.
4.3.1.2. Produgao do Questionario

Constatando que a intencdo final do questionario sao as respostas a perguntas por
parte dos participantes, Fowler (2014) refere a importancia da utilizagio dessas questdes como
medidas, uma vez que estas representam as caracteristicas, experiéncias e até opinides pessoais
dos inquiridos e que em conjunto tém a capacidade de potencializar o uso dos recursos

disponiveis.

Seguindo esse silogismo, o questionario utilizado para a recolha dos dados primarios
para a presente dissertacao, denominado de “O Luxo para os Millennials Portugueses”
encontra-se divido, generalizadamente, nas caracteristicas do consumidor Millennial, nas suas
experiéncias com a induastria do Luxo e nas suas opinides sobre o tema. De forma um pouco
mais especifica, o questionario foi idealizado, desenhado e segmentado em trés secgdes, como

sera possivel comprovar pelo questionario anexado e que sera interpretado de seguida.

A primeira fracdo do questionario corresponde a recolha dos dados
sociodemograficos dos inquiridos. Para o estudo em causa, foram considerados relevantes os
aspetos relacionados com o ano de nascimento, o género, o distrito de residéncia, as
habilitagoes literarias, a situagao profissional, a profissao, o rendimento mensal liquido e o
estado civil dos destinatarios do questionario. Ainda nessa sec¢ao foi abordada a relagao do
inquirido com o mundo do Luxo, tendo sido dadas trés opgodes de escolha que dizem respeito
ao facto de este ja ter adquirido bens ou experiéncias de Luxo, ao facto de ter intencao de os
obter num futuro préximo ou ao facto de nao ter, nem pretender, ter qualquer relagdo com a

industria do Luxo. Essas trés opgdes de resposta direcionam para trés percursos distintos: a
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escolha da op¢do numero um conduz a segunda seccdo, a escolha da op¢ao nimero dois

conduz a terceira secgao e a escolha da op¢ao numero trés remete a cessagao do questionario.

Como supramencionado, os inquiridos que reconhecem ja ter adquirido uma
experiéncia ou um produto de Luxo, sio redirecionados a segunda sec¢ao do questionario.
Neste segmento do inquérito, objetiva-se compreender o comportamento de compra de Luxo
por parte da geragio Millennial, através de questdes como a quantidade de produtos ou
experiéncias adquiridas, as categorias de Luxo obtidas e o tipo de produtos e de experiéncias
de Luxo comprados. Apds a conclusio do preenchimento desta fracdo, os inquiridos siao

encaminhados a secgdo trés do questionario.

Nesta terceira e ultima sec¢do, é ambicionada a recolha de dados relativos a
experiéncia e a opinido dos Millennials sobre o Luxo. Esta parcela é constituida por vinte
perguntas, correspondendo por isso a maior do inquérito e é nela que estdo inseridas as
questoes que representardo cada uma das Dimensdes descritas no Modelo Conceptual de
Analise. As trés ultimas questoes sao de resposta aberta e destinam-se a opinido direta e sem
quaisquer limites sobre o que os inquiridos entendem sobre produtos e experiéncias de Luxo e

a primeira marca que associam a esse conceito.

Esta ultima sec¢ao de questdes foi maioritariamente formulada recorrendo ao uso da
escala de Likert. Esta escala, constituida por cinco niveis de escolha, foi formulada como
resposta a dificuldade existente na quantificagdo de caracteristicas de personalidade e
comportamento, o que vai de encontro aos objetivos estabelecidos para esta investigagao
(Likert, 1932). Por conseguinte, foram utilizadas as opg¢oes: Discordo Totalmente; Discordo
Parcialmente; Nio Concordo, Nem Discordo; Concordo Parcialmente; e Concordo
Totalmente em treze questdes do inquérito, como forma de obter uma resposta o mais
idéntica possivel a realidade do inquirido, sem que este se sentisse receoso ou inibido da sua

opiniao ou comportamento.

Teoricamente, a determinacao das variaveis, dimensdes e valores testados no
questionario, baseou-se, de modo integral, na Revisio Critica da Literatura elaborada,
conforme ¢é possivel observar na descricao feita ao Modelo Conceptual de Anadlise que serviu
como fundamentacio conceptual deste questionario (Tabela 1). Consequentemente, a

construcao e desenho das questdes que o constituem, apoiou-se em alguns dos estudos desses
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mesmos artigos, demonstrando-se relevante referir a importancia do artigo de Wiedmann,
Hennigs & Siebels (2007) - “Measuring consumers’ luxury value perception: A cross-cultural
framework” — e do estudo de Soh, Rezaei & Gu (2017) apelidado de “A structural model of
the antecedentes and consequences of Generation Y luxury fashion goods purchase”, para a
concecao de questdes relacionadas com as dimensoes social, individual, financeira e funcional
do Luxo. Para a fundamenta¢io das questOes relacionadas com a dimensao sustentavel
tornou-se relevante a investigacio desenvolvida no artigo “Are sustainable luxury goods a

paradox for millennials?”” de Rolling & Sadachar (2018).

Concluindo, ¢ também possivel observar que para a formulagio do desenho deste

inquérito foi aplicada a “técnica do funil”, uma vez que ¢ introduzido com questdes mais

gerais, que se vao tornando cada vez mais especificas ao longo do seu preenchimento (Lakatos

& Marconi, 1985).

4.3.1.3. Populagao e Amostragem

)

“Os questiondrios sao desenhados para produzir estatisticas sobre a populacao-alvo.’

(Fowler, 2014, p.8)

De Kelete & Roegiers (1999) definem o questionario como a aplicacio de uma
investigacdo sobre uma tematica especifica a uma populagao, da qual é necessaria determinar a
sua amostra, o que Holton & Burnett (1997) consideram como uma das maiores vantagens da
utilizacio do método quantitativo. Para os autores, a capacidade que este tipo de metodologia
tem em utilizar grupos de individuos reduzidos (amostra) para realizar hipdteses e conclusdes
sobre classes maiores com caracteristicas comuns (populagao), torna este método interessante,

sobretudo do ponto de vista financeiro.

Tendo como o principal propésito facultar estimativas estatisticas sobre as
caracteristicas de uma determinada populagao, um dos primeiros estagios na elaboragao de um
questionario, sera, portanto, a definicdo clara da populagao a estudar. Tal como presente no
titulo, na questdao de investigagdao e nos objetivos propostos, a populagdo que esta dissertagao
pretende investigar sao os Millennials residentes em Portugal. De forma especifica e conforme
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aceite na Revisdo Critica da Literatura por autores como Lee & Kotler (2016); Lu, Bock &
Joseph (2013) e Zemke, Raines & Filipczak (2013) serao considerados pertencentes a geragao

Millennial todos os individuos que nasceram entre 1980 e 2000.

Para a determinacio dos elementos validos, representativos e significativos que
fazem parte da populagdo e a quem o questionario sera destinado — amostra —, existem varias
técnicas de amostragem a aplicar, entre elas a probabilistica e a ndo probabilistica. Para a
investigacdo em causa, a técnica demonstrada como adequada e conveniente ao estudo ¢é a
amostragem nao-probabilistica, baseada na escolha do investigador e na acessibilidade da
populagao. Esta técnica demonstra-se particularmente pertinente para a investigacdo em causa,
uma vez que a dimensio da sua populagao (numero de individuos nascidos entre 1980 e 2000

e residentes em Portugal) é desconhecida (Uprichard, 2013; Fowler, 2014).

Ainda incluido nesta técnica, existem varios exemplos de amostragem a utilizar,
encontrando-se entre os mais conhecidos a Amostragem por Conveniéncia ou Acidental, a
Amostragem por Quotas, a Amostragem por Bola de Neve e a Amostragem Sequencial. De
acordo com os recursos e objetivos do presente estudo, a amostragem por conveniéncia
demonstrou-se como a mais inteligivel de ser aplicada, uma vez que os individuos
pertencentes a amostra sao determinados pela facilidade de acesso e disponibilidade de
resposta, na perspetiva do investigador. Especificamente, e uma vez que o presente estudo se
propdem apenas a investigar um coorte etario especifico — os Millennials -, a amostragem por
conveniéncia foi realizada utilizando uma amostra por julgamento, uma vez que os individuos
foram selecionados nio s6 com base na sua disponibilidade, mas também pela sua
“representatividade face as caracteristicas a analisar” (Machado, Costa e Rodrigues, 2013, p.

45),

4.3.1.4. Pré Teste e Divulgagio do Questionario

Ap6s a conclusao das etapas de construcao das questoes e de defini¢ao da amostra
a qual se direcionara o questionario, Park & Park (2016) consideram necessario o
enquadramento de um processo de pré-teste, ou teste piloto, anterior a difusao e propagagao
do seu modelo final. Este teste servira como uma revisao ao questionario elaborado, onde sera
avaliada a aplicabilidade, a eficiéncia e a pertinéncia de cada questio, para que no fim seja
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possivel a retificacio de falhas ou discrepancias que possam existir, tanto na forma como no

conteudo do questionario elaborado (Park & Park, 2010).

A primeira versio do questionario foi enviada a dez pessoas, pertencentes a
amostra definida no processo anterior e determinadas pelo investigador de modo consciente e
informado e apresentado a orientadora da investiga¢ao. O seu preenchimento demorou entre
6 a 13 minutos e no final revelou a existéncia de quatro problemas gerais: incorregoes
ortograficas, imprecisoes linguisticas, inexisténcia de questdes relevantes e desorienta¢do na

organiza¢ao de questoes.

Em consequéncia, para a construcao da versao final e aprimorada do questionario
“O Luxo para os Millennials” foi considerado pertinente, em primeiro lugar, que a questao 16,
anteriormente dividida em seis questdes, se integrasse numa s6 questao, através da utilizagdo
de uma grelha de escolha multipla, o que tornou o questionario mais inteligivel ¢ menos
desagradavel. Foi também mencionado, como conveniente, a inclusao das duas questdes finais
(questdes 32 e 33) que visam a obtencao da opinido e percecio do inquirido sobre

Experiéncias e Marcas de Luxo, através de uma resposta aberta.

Apbs a avaliacao da eficacia e da viabilidade do questionario avangou-se com a sua
divulgacido, para que este se encontrasse acessivel a populagio a quem se dirige. O
questionario, disponibilizado na plataforma Google Forms e acessivel nos Anexos desta
dissertagao, foi entido partilhado na Rede Social Facebook através de publicagio publica. Foi
também enviado através de mensagem privada e através de e-mail, para individuos conhecidos
pelo investigador como pertencentes a esse segmento populacional. Como forma de assegurar
a comodidade, efetividade e fidedignidade da resposta dos inquiridos, foi garantido o total
anonimato e confidencialidade na posterior analise dos seus comportamentos, intengoes e

opinioes.

4.4. Técnicas de Anilise de Dados

Apb6s determinagdao, fundamentacido e aplicagdo da ferramenta metodolégica a
utilizar, na recolha dos dados necessarios a comprovagao da presente investigacio, importa
agora estabelecer e precisar os meios indispensaveis a sua analise e organizacao.
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Como forma de tragar o perfil da geracio Millennial estudada e testar as hipoteses
estabelecidas, sera feita a analise dos dados primarios, através do sistema de analise estatistica
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Nessa plataforma serdo identificadas,
isoladas, analisadas e cruzadas as variaveis em investigacao (dependentes e independentes), o
que possibilitara uma compreensio mais aprofundada sobre o comportamento da geragao

Millennial e a sua relagdo com o setor do Luxo em Portugal (Park & Park, 2016).

Antes da sua introduc¢ao neste soffware estatistico, os dados serdo importados para o
Microsoft Excel, onde serao preparados, organizados e codificados para a sua interpretagao no
SPSS. Esse estudo e interpretaciao das respostas serdo efetuados através da utilizagdo de varias
técnicas estatisticas, que estardo especificadas e serao aprofundadas, no decorrer da sua

aplicagao durante o capitulo subsequente, denominado Analise dos Dados Obtidos.
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5. ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Apés divulgagao e implementacio dos inquéritos junto da populagdo, a quem se
dirige a investigacio em curso, € uma vez que esta representa um pequeno segmento do
publico portugués, foram obtidos como dados primarios as respostas de 148 individuos
pertencentes ao segmento Millennial e residentes em Portugal. Contudo, desse conjunto de
individuos, apenas 123 respostas foram consideradas validas para esta investigacdo. Isto,
porque 16,9% (25 individuos), do nimero total de respostas obtidas, afirmou nio ter tido,
nem tencionar ter, uma relacio com a induastria do Luxo. Desta forma, a amostra que ira
representar a populacdo portuguesa de Millennials que ja adquiriu Luxo, e/ou pretende

adquirir num futuro préximo, é constituida por 123 individuos.

Neste capitulo, serdo analisados e apresentados os resultados obtidos através do
questionario e que servirdo como evidéncias para a fundamenta¢ao da importancia da tematica

em investigacao e do trabalho em curso.

5.1. Analise Descritiva

A primeira fase do processo de explorac¢ao da base de dados contruida, é a Analise
Descritiva. Com fundamento nela, sera realizada uma avaliacio das caracteristicas
sociodemograficas da amostra; sera observada qual a sua relagdo com a industria em estudo;
sera estudado o comportamento de compra da amostra consumidora de Luxo; e tentar-se-a
compreender a percecdo da amostra, aos valores da Marca e do Produto de Luxo e ao
conceito de Novo Luxo. Através da analise de frequéncia e dos valores estatisticos, tais como
médias e desvios-padrao, este primeiro subcapitulo objetiva adquirir dados estatisticos que
sejam suficientes para responder da forma mais completa possivel, ao primeiro objetivo
especifico desta investiga¢ao: Tragar o perfil do Millennial Portugués com interesse na

indtstria do Luxo.
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Como estabelecido na Revisao Critica da Literatura e, posteriormente, na defini¢ao
da amostra, foram considerados parte integrante deste estudo, os individuos nascidos entre
1980 e 2000. Segundo os dados obtidos, a amostra ¢ maioritariamente constituida (55,3%) por
participantes nascidos entre 1994 e 2000, ou seja, com idade minima de 18 e maxima de 25

anos (Grafico 2).

Relativamente ao Género da amostra, ¢é visivel a maior participacio do género
feminino, que representa 67,5% da amostra, contrariando os 32,5% de inquiridos do sexo
masculino (Grafico 3). No que respeita o seu Estado Civil, é predominante a escolha da opgao

Solteiro (64,2%%) (Grafico 4).

A escolha da conveniéncia, como forma de amostragem adotada, é visivel na resposta
ao Distrito de Residéncia, uma vez que a maioria dos inquiridos (58,6%) pertence ao distrito
do Porto e de Aveiro. No entanto, ¢ de salientar a presenca de individuos de 10 distritos dos

18 de Portugal Continental (Grafico 5).

Relativamente as Habilitagdes Literarias dos inquiridos, a Licenciatura é a que
apresenta uma maior relevancia dentro da amostra, representando 58,5%, identificando-se
posteriormente o Ensino Secundario, que reflete 20,3% da amostra. O Ensino Basico e o
Doutoramento demonstram-se como 0s menos expressivos na amostra, representado,

respetivamente, 4,9% e 1,6% dos individuos pertencentes a amostra (Grafico 06).

No que diz respeito a Situagao Profissional, apenas 7 dos individuos encontram-se
desempregados. As SituacOes Profissionais mais recorrentes, sao as dos Trabalhadores por
conta de outrem (53,7%) e dos Estudantes (29,3%) (Grafico 7). Relativamente as profissoes,
como a resposta a esta questdo era aberta, os seus resultados foram divididos segundo a
Classificagio Portuguesa das Profissées (INE, 2011). Assim sendo, as Profissbes mais
evidenciadas neste estudo pertencem a Atividades Intelectuais e Cientificas (42,5%), de onde

se podem destacar as areas do Marketing, da Saude e da Educacao (Grafico 8).

Sendo o Luxo associado muitas vezes a riqueza, como comprovado pela Revisio
Critica da Literatura, revelou-se interessante analisar o Rendimento Mensal Liquido dos

participantes, que se dispusessem a revelar. Nesta variavel, demonstrou-se interessante, que
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apesar de comprarem ou tencionarem comprar Luxo num futuro préximo, 29,3% nao
apresenta qualquer rendimento no momento. Ja 42,3% dos individuos apresentam um
rendimento compreendido entre os 501€ e os 1000€ e apenas 9,8% apresenta um rendimento

maior que 1501€ (Grafico 9).

5.1.2. Perceg¢iao da Amostra aos Valores Associados as Marcas De Luxo

Relativamente a percecdo da amostra, as caracteristicas de uma Marca de Luxo que
incitam a sua escolha, os Millennials inquiridos referiram a Notoriedade da Marca como o
fator que mais tém em consideragdo, tendo sido indicado por 58 dos 123 investigados (47,2%
dos casos). O fator Publicidade, apresenta também alguma relevancia para este segmento
(31,7%,), seguido do fator Vendas, considerado por cerca de 30% dos inquiridos. O facto de a
Marca de Luxo apresentar um Preco Superior, ndo se demonstrou como um fator relevante e
impulsionador da sua escolha, tendo sido apenas referido por 11,4% da amostra Millennial

(Tabela 64).

Importa agora compreender a posi¢iao do segmento representado pela amostra, quanto
a correlagio constante de um Produto de Luxo a uma Marca também pertencente a essa
categoria. Quando questionados, se na sua opinido um produto de Luxo tem de estar,
obrigatoriamente, associado a uma Marca de prestigio (questao 18), apenas 18,7% dos
inquiridos discordam, de forma completa ou parcial, com essa premissa. Dos restantes
participantes no inquérito, 62,6%, o correspondente a 77 individuos, demonstram concordar
com o facto de um Bem de Luxo necessitar do suporte de uma Marca de Luxo, para ser

considerado nessa categoria (Grafico 10).

Aos individuos da amostra, foi ainda colocada a questdao se consideram os valores da
Marca de Luxo, antes de adquirirem ou tencionarem adquirir um produto dessa mesma marca,
e se apenas os adquirem se se identificarem com esses valores (questio 24). Isso revelou que
mais de metade da amostra (58,5%) concorda em pratica-lo e apenas 17 individuos (13,8%)
negam, de alguma forma, terem em aten¢ao os valores pelos quais uma Marca de Luxo se
rege, antes de a adquirirem ou tencionarem adquirir. Os restantes 34 inquiridos revelaram nao

concordar, nem discordar, com a afirmacao proposta (Grafico 11).
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5.1.3. Perce¢ido da Amostra aos Valores Associados aos Produtos De Luxo

Conforme revisto na Literatura sobre o tema, alguns dos conceitos frequentemente
associados aos Bens de Luxo sio a sua Qualidade, a sua Durabilidade, o seu
Prestigio/Reputacdo, a sua Inova¢do, a sua Exclusividade e o seu Preco Superior. Estes
conceitos deram origem a questao numero 16 do questionario, que objetiva perceber quais os

valores que os Millennials consideram inerentes a um Produto ou Experiéncia de Luxo.

Relativamente a determinante Qualidade ¢ possivel observar que 96,8 % da amostra,
respondeu positivamente a esta questao, com 30 individuos (24,4%) a concordar parcialmente
e 89 individuos (72,4%) a concordarem totalmente, que um bem de Luxo deve apresentar um
nivel de Qualidade superior. Apenas 1 dos individuos pertencentes a amostra, discordou

parcialmente desta afirmagao e 3 individuos demonstraram discordancia total (Grafico 12).

O seguinte atributo questionado foi a Durabilidade dos bens de Luxo. Nesta questao,
mais de metade dos inquiridos (73), demonstrou concordancia total com o facto de esperar
que um bem de Luxo apresente um nfvel de Durabilidade superior. A restante amostra
concorda, maioritariamente de forma parcial, com a declara¢ao (28,5%) e apenas 3,2%

discordam, parcialmente ou completamente (Grafico 13).

Quando testado se o Prestigio/Reputacio é algo expectivel num bem de Luxo,
verificou-se que 43,9% da amostra (54 inquiridos) reconhece esta caracteristica como
pertencente e expectavel na industria do Luxo. Dos restantes individuos questionados, 28,5 %
concorda de forma parcial com esta premissa ¢ cerca de 21,1% demonstra nio ter uma
opiniao concreta formada sobre o assunto. Os restantes 8 inquiridos demonstram nao
concordar, de forma total ou parcial, que um bem de Luxo tenha de estar associado a prestigio

ou reputacao (Grafico 14).

No que respeita a vertente da Inovagao, os resultados dos questionarios revelaram
que mais de metade dos inquiridos (65,8%) concorda, de alguma forma, que esta caracteristica
¢, e devera ser compativel com o Luxo. Todavia 21 individuos, pertencentes a amostra,
revelam que, na sua opinido, Inova¢ao nao é automaticamente sinéonimo de Luxo e a mesma

proporcao de inquiridos nao concorda, nem discorda, com essa afirmacao (Grafico 15).
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Posteriormente, quando testada a Exclusividade, e se esta deve ser considerada parte
da industria do Luxo, foi demonstrado que 18,7% dos Millennials inquiridos discorda de
alguma forma que tal tenha de acontecer. Contudo, 68,3% dos individuos abordados, julga
que esta caracteristica devera estar, de algum modo, presente nos bens de Luxo, que compram

ou tencionam comprar (Grafico 10).

Por ultimo, esta questdo demonstrou que, aproximadamente 50% dos inquiridos, vé
o Preco superior como uma caracteristica intrinseca aos bens de Luxo. No entanto, cerca de
32% dos inquiridos nao demonstra qualquer opinido em relagio a esta premissa e 17,9%

discorda que o Luxo tenha de ser associado a um prego superior (Grafico 17).

Por conseguinte, ¢ ainda possivel concluir que todas as varidvels apresentam como
reposta minima o nivel 1 da escala de Likert utilizada, Discordo Totalmente, e como resposta
maxima o nivel 5 correspondente ao Concordo Totalmente. No que concerne a média das
respostas obtidas, é exequivel constatar que a Qualidade do bem de Luxo ¢ a determinante
que apresenta uma média superior, correspondente a 4,64, e um desvio-padrao inferior
(0,659), pelo que as opinides relativamente a esta variavel se encontram, moderadamente,
proximas da média obtida. Com uma média inferior as restantes, encontra-se a caracteristica

“Pre¢o Superior”, com uma valor médio de resposta de 3,520.

5.1.4. Perceg¢iao da Amostra ao Novo Luxo

Tal como proposto na Literatura, a Democratizagdo do Luxo deu lugar ao conceito
de Novo Luxo, um Luxo acessivel a outras classes sociais, que nao sé a elite, ¢ com uma
produgao e distribui¢do focada mais na experiéncia associada a obtengao de um produto de

Luxo, do que apenas na limitagao desses mesmos produtos.

Como forma de perceber o seu ponto de vista e a sua recetividade a este tipo de
Luxo, os Millennials foram questionados sobre a limita¢aio na producio de bens de Luxo,
sobre o seu alcance apenas as classes sociais mais elevadas e sobre uma distribui¢io mais

focada no produto e nao tanto na experiéncia de compra, associada a esse mesmo produto.

No que respeita a limitacao do numero de produtos de Luxo produzidos, 44,7% dos

inquiridos concorda, de forma total ou parcial, com essa premissa. Da restante amostra, 13%,

Susana Isabel da Silva Martins de 60
Almeida



ﬁ g(}:llfol\:l)?,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
o correspondente a 16 individuos, demonstra nao ter uma opinido formada sobre o assunto e
42,3% demonstram discordar com o facto de a producao de bens de Luxo ter de ser limitada

(Gratico 18).

Quando questionados se os produtos e experiéncias de Luxo devem estar apenas ao
alcance das classes sociais mais elevadas, 51,2% da amostra revelou discordar, total ou
parcialmente, dessa afirmagdo. 19,5% dos inquiridos mantém-se neutro na sua opinido e 0s
restantes 29,2% Concorda com essa opinido, no entanto apenas 2 individuos demonstraram

concordancia total com a observa¢iao (Grafico 19).

Relativamente ao facto de o Luxo se focar apenas no produto em detrimento da
experiéncia associada a esse consumo, 72 individuos correspondentes a 58,5% da amostra,
revelam dar valor a experiéncia associada ao consumo de produtos de Luxo, discordando
dessa afirmac¢iao. Apenas, aproximadamente, 21% da amostra inquirida, demonstra valorizar
mais o produto em si, do que a experiéncia associada a sua obtengdo, sendo que apenas 2

individuos concordaram totalmente com essa premissa (Grafico 20).

Os graficos referidos e onde se encontram evidenciados todos os valores

supramencionados neste subcapitulo, poderio ser encontrados nos Anexos desta dissertagao.

5.1.5. Relagao da Amostra com a Induastria do Luxo

Tal como previamente mencionado, foi colocada a pergunta aos inquiridos sobre a
sua relagdo com o Luxo, com o intuito de analisar o comportamento de compra dos que ja
tiveram a oportunidade de obter um bem ou uma experiéncia de Luxo, investigar aqueles que
tencionam experimentar o Luxo num futuro préoximo (2 anos) e nao considerar aqueles que

nao tém, nem pretendem ter, qualquer relagdo com a industria estudada.

Posteriormente, foi possivel observar, através de uma analise descritiva, a frequéncia
das duas opgdes de resposta validas para esta investigacio. Constatou-se, portanto, que a
maior percentagem de individuos (52,8%) ja teve oportunidade de adquirir produtos/
experiéncias de Luxo, sendo que os restantes 47,2% tencionam, nos préximos 2 anos, obter

um bem ou uma experiéncia de Luxo.
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A Tabela de Frequéncias, onde estaio comprovados e evidenciados todos os valores
supramencionados neste subcapitulo, podera ser encontrada na Tabela 64 dos Anexos desta

dissertacio.
5.1.6. Comportamento da Amostra Consumidora de Luxo

Como forma de quantificar e perceber o comportamento dos inquiridos que
reconhecem ja ter tido uma relacao com a Industria do Luxo (65 individuos), foi-lhes aplicado

um COl’ljul’ltO de quatro qU.CSt(N)CS.

A questio que pretende quantificar os produtos e/ou experiéncias de Luxo j4
adquiridos, destaca-se a opgao “Mais de 3” que representa mais de metade (67,7%) das 65
respostas. De seguida encontra-se a op¢ao “2” produtos ou experiéncias (13,8%) e apenas

0,2% afirma ter adquirido apenas 1 produto ou experiéncia de Luxo (Tabela 64).

Posteriormente, foi pedido que os interrogados escolhessem, através de uma questio
de caixas de verificagdo, que categorias de Luxo ja adquiriram. A selecao do Luxo Pessoal
demonstrou-se como a opgao mais escolhida, sendo que 47 dos 65 individuos inquiridos neste
segmento (72,3%) revelaram ja ter adquirido pelo menos um produto de Luxo Pessoal. Numa
propor¢ao um pouco inferior, mas ainda bastante relevante, encontra-se a op¢ao Experiéncia
de Luxo, adquirida por 44 dos inquiridos, o que corresponde a 67,7% dos casos. Com um
numero inferior de escolhas, estd a op¢ao de Luxo para a Casa, que foi selecionada por 13 dos

individuos, correspondente a 20% das ocorréncias (Tabela 64).

Mais especificamente, em relacdo ao tipo de Produtos de Luxo obtidos (pessoais e
para a casa), as pecas de Vestuario e o Calcado de Luxo revelam-se como as mais escolhidas
pelos participantes, correspondendo a 55,4% e 47,4% dos casos, respetivamente. Revelando
também alguma importancia para o consumidor estudado, encontram-se as Malas de Luxo,
adquirido por 30 dos 65 inquiridos (46,2%), os Perfumes de Luxo, obtidos por 36,9% dos
consumidores questionados e os Automodveis de Luxo, que foram adquiridos por 24,6% do
segmento da amostra aqui investigado. Como menos consumidas, encontram-se as opgoes de
Arte, Mobiliario e Decoracao de Luxo, o que vai de acordo ao estabelecido anteriormente, de

que o Luxo para a Casa é o menos procurado pela amostra (Tabela 64).
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Relativamente a explora¢do da industria do Luxo através de Servigos ou Experiéncias
nessa area, torna-se importante mencionar as Viagens de Luxo, escolhidas por 75,4% dos
consumidores de Luxo. As experiéncias de SPA ou tratamentos de estética e os jantares em
locais ostensivos, apesar de apresentarem valores inferiores, demonstram alguma relevancia

para a amostra consumidora retratada (43,1% e 35,4%, respetivamente) (Tabela 64).

Ainda que nio inseridas na sec¢io dois do questionario, como as questoes
previamente referidas neste subcapitulo, revelou-se interessante o estudo do Consumidor de

Luxo da amostra, através das suas respostas as questoes 20 e 21 do inquérito utilizado.

Na questio 20, que objetivava perceber o fenémeno do Coo/ Consumption
supramencionado na Revisiao da Literatura, foi questionado se ja procuraram uma réplica de
um produto de Luxo, por nao terem possibilidades de comprar o original. Dos 65 individuos
que ja tiveram possibilidade de adquirir produtos de Luxo, cerca de 74% (48 individuos)
discordam de o terem feito ou pretenderem fazer, sendo que, 40 inquiridos discordam

totalmente e 8 discordam de forma parcial (Tabela 65).

Demonstrou-se também relevante compreender, se os Consumidores de Luxo da
amostra procuram a opinido de outros quando tencionam comprar um produto, e que
pareceres tém em consideragao. Para isso, foi analisada a questio 21 do inquérito que deu
origem a esta investigacdo, onde foi possivel observar que mais de metade dos consumidores
de Luxo (61,5%) procura reviews dos produtos que compra online, 35,4% procura a opiniao
dos amigos e familiares e 33,8% dos consumidores afirmou procurar a opiniao de

influenciadores digitais (Tabela 66).

5.2. Cruzamento de Variaveis com Teste do Qui-Quadrado

Apbs a realizagao da Analise Descritiva das variaveis que permitem a caracterizagao
do Millennial Portugués interessado na industria do Luxo, é necessario compreender quais
dessas caracteristicas influenciam o seu comportamento de compra de Luxo e de que modo

isso acontece. Desta forma, a construcao do presente subcapitulo objetiva a aquisicao de
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dados estatisticos suficientes, para responder ao segundo objetivo especifico desta

investigacao.

Com esse proposito, foi, em primeiro lugar, realizado um Cruzamento entre as
variaveis correspondentes aos dados sociodemograficos da amostra (Ano de Nacimento,
Género, Distrito, Habilitacbes Literarias, Situagdo Profissional, Profissao, Rendimento e
Estado Civil) e as variaveis que estudam o seu comportamento de compra, correspondentes as
questoes 11, 12 e 13 do inquérito utilizado como ferramenta de investigacdo. Através da
analise do nivel de significancia, determinado a partir do teste do Qui-Quadrado, é possivel
analisar a associagdo entre as variaveis e escolher aquelas que apresentam uma relagdo
significativa entre si. Estes casos apresentam um nivel de significancia inferior a 0,05 (Pereira,

2004).

Posteriormente a determinacao das relagdes significativas entre as variaveis,
procedeu-se a analise do seu Cruzamento, com o intuito de retirar conclusdes determinantes

sobre a forma como tais variaveis se relacionam entre si.

5.2.1. Categorias de Luxo

Através da aplicagao do Teste do Qui-Quadrado as variaveis sociodemograficas e a
variavel correspondente a aquisi¢ao de Luxo para a Casa, é possivel verificar uma associagao
significativa com o Ano de Nascimento, as Habilitagdes Literarias, o Rendimento e o Estado

Civil (Tabela 2).

Susana Isabel da Silva Martins de 64
Almeida



ﬁn ’ g‘(l:-l]fol\g.‘:RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Tabela 2 - Teste Qui-Quadrado: Variaveis Sociodemograficas * Produtos de Luxo para a Casa

Valor do Qui-

quadrado de Significincia
Pearson

Ano de Nascimento 7,536 0,023
Género 1,077 0,299
Distrito de Residéncia 8,696 0,317
Habilitacoes 1 iterdrias 13,423 0,009
Situagao Profissional 4,662 0,324
Profissao 10,307 0,067
Rendimento 18,571 0,002
Estado Cipil 13,835 0,001

Relativamente a variavel representativa das Experiéncias de Luxo, foi verificada,
através do Teste do Qui-quadrado, a sua relagao significativa com a Situagao Profissional, a

Profissao e o Rendimento Liquido Mensal dos inquiridos (Tabela 3).

Tabela 3 - Teste Qui-Quadrado: Variaveis Sociodemograficas * Experiéncias de Luxo

Valor do Qui-

quadrado de Significancia
Pearson
Ano de Nascimento 0,097 0,953
Género 3,621 0,057
Distrito de Residéncia 8,983 0,344
Habilitacoes 1 iterdrias 6,764 0,149
Situagao Profissional 18,476 0,001
Profissao 15,758 0,008
Rendimento 12,627 0,027
Estado Civil 1,586 0,452
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No que respeita a aquisicio de Produtos de Luxo Pessoal, esta apresenta uma
associagao significativa com o Ano de Nacimento, as Habilitacdes Literarias e a Situagao

Profissional (Tabela 4).

Tabela 4 - Teste Qui-Quadrado: Variaveis Sociodemograficas * Produtos de Luxo Pessoal

Valor do Qui-

quadrado de Significancia
Pearson

Ano de Nascimento 10,759 0,005
Género 0,134 0,715
Distrito de Residéncia 4724 0,787
Habilitacoes 1 iterdrias 12,080 0,017
Situagao Profissional 11,957 0,018
Profissao 10,817 0,055
Rendimento 8,440 0,134
Estado Civil 4326 0,115

Posteriormente a essa analise, foi elaborado o cruzamento da variavel Categorias de
Luxo com o Ano de Nascimento do inquirido. Através dessa intersegao, é possivel concluir
que os Produtos de Luxo para a Casa sao maioritariamente (53,8%) consumidos pelos
individuos mais velhos, pertencentes ao segmento nascido entre 1980 e 1986, com idades
compreendidas entre os 33 e os 39 anos, a data da realizacao desta investigacdo. Ja os
Produtos de Luxo Pessoais revelam ser consumidos na sua maioria (57,4%) pelos Millennials
mais novos do segmento, nascidos entre 1994 e 2000 tendo, portanto, 18 a 25 anos de idade

(Tabela 5).
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Tabela 5 - Tabulagdo Cruzada entre o Ano de Nascimento e as Categorias de Luxo

Categorias de Luxo

LUXO LUXO LUXO
CASA EXPER. PESSOAL
ANO_N 1980-1986 Contagem 7 13 9
ASC % em 53,8% 29,5% 19,1%
CategoriasdeLuxo
1987-1993 Contagem 4 9 11
% em 30,8% 20,5% 23,4%
CategoriasdeLuxo
1994-2000 Contagem 2 14 17
% em 15,4% 50% 57,4%
CategoriasdeLuxo
Total Contagem 13 44 47

Através do Cruzamento das Categorias de Luxo e das Habilitagbes Literarias dos
participantes no inquérito, é possivel constatar que 77% do Luxo para a Casa ¢ procurado por
individuos com um nivel de escolaridade superior, pertencente a Licenciatura ou Mestrado.
Relativamente a aquisicio de Produtos de Luxo Pessoal, verifica-se de igual forma a
predominancia dos individuos com Licenciatura ou Mestrado, representativos de 74,5% deste

segmento (Tabela 06).

Tabela 6 - Tabulagio Cruzada entre as Habilitagdes Literarias e as Categorias de Luxo

LUXO CASA LUXO PESSOAL

HAB_LIT Ensino Basico Contagem 0 6
% em Categoriasdel.uxo 0,0% 12,8%

Ensino Contagem 1 4

Secundatio % em CategotiasdeLuxo 7,7% 8,5%

Licenciatura Contagem 5 17

% em Categoriasdel.uxo 38,5% 46,8%

Mestrado Contagem 5 13

% em Categoriasdel.uxo 38,5% 27, 7%

Doutoramento Contagem 2 2

% em Categoriasdel.uxo 15,4% 4,3%

Total Contagem 13 47
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Procedendo-se a Tabulagao Cruzada entre a Situagdo Profissional dos participantes as
Categorias de Luxo com as quais apresenta uma relagao significante (Tabela 7), é exequivel
observar que mais de metade das compras de Produtos de Luxo destinados a Residéncia sao
adquiridos por individuos que se encontram no ativo, sendo que os trabalhadores por conta
de outrem apresentam supremacia nesta categoria. No que diz respeito aos Produtos de Luxo
Pessoal, aproximadamente 32% foi adquirido por trabalhadores por conta de outrem e quase

30% foi obtido por estudantes.

Tabela 7 - Tabulagdao Cruzada entre a Situagdo Profissional e as Categorias de Luxo

LUXO LUXO
CASA PESSOAL

SIT_PROF  Estudante Contagem 1 14

% em LUXO_CASA 7,7% 20.8%

Trabalhador Conta Prépria Contagem 4 10
ate 10 trabalhadores % em LUXO_CASA 30,8% "

3%

Trabalhador Conta Prépria Contagem 0 1

mais 10 trabalhadores % em LUXO_CASA 0.0% o

Trabalhador por Conta de Contagem 7 15

Qutrem % em LUXO_CASA 53,8

0 €m - Js ,070 3 1’90 %

Desempregado Contagem 1 .

% em LUXO_CASA 7,7% 14.9%

Relativamente a relagao da Profissio com as Categorias de Luxo, ¢ possivel observar
que mais de metade das Experiéncias de Luxo e dos Produtos de Luxo Pessoal foram
adquiridos por inquiridos com Profissdes enquadradas em Atividades Intelectuais e
Cientificas, sendo que os Estudantes se apresentam como o segundo segmento profissional

mais relevante para ambas as categorias de Luxo aqui investigadas (Tabela 8).
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Tabela 8 - Tabulagdo Cruzada entre a Profissdo e as Categorias de Luxo

LUXO_EXPER

LUXO_PESSOAIS

PROFISSAO  Estudante Contagem 13 14
% em $Categorias 29.5% 31,8%

Especialistas Atividades Contagem 23 22

Intelectuais e Cientificas % em $Categorias 52,3% 50,0%

Técnicos e profissdes nivel Contagem 3 0

Intermédio % em $Categorias 6,8% 0,0%

Pessoal Administrativo Contagem 0 1

% em $Categorias 0,0% 2,3%

Operadores de instalagoes e Contagem 5 3

maquinas % em $Categorias 11,4% 6,8%

Doméstica Contagem 0 4

% em $Categorias 0,0% 9,1%

Total Contagem 44 44

Posteriormente, observando o cruzamento da variavel correspondente ao

Rendimento Liquido Mensal dos inquiridos, com as suas escolhas em Categorias e Luxo,

poderio ser retiradas ilagOes interessantes. No que diz respeito ao Luxo Experiencial, 54,5%

da sua procura deve-se a individuos sem qualquer fonte de rendimento préprio. Ja o Luxo

para a Casa é maioritariamente adquirido por individuos com um Rendimento Mensal Liquido

localizado entre os 501€ e os 1000€ (Tabela 9).
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Tabela 9 - Tabulagdo Cruzada entre o Rendimento Mensal e as Categorias de Luxo

LUXO
CASA LUXO EXPER.
RENDIMENTO Menos Contagem 0 4

de 500€ % em Categorias de Luxo 0,0% 9,1%
501€ - Contagem 5 5
1000€ % em Categotias de Luxo 46,5% 18,2%
1001€ -  Contagem 0 3
1500€ % em Categortias de Luxo 0,0% 6,8%
1501€ -  Contagem 3 1
2000€ % em Categorias de Luxo 23,1% 2,3%
Mais de  Contagem 1 4
2000€ % em Categotias de Luxo 7,7% 9,1%
Sem Contagem 3 15
Rendime % em Categorias de Luxo 23,1% 54,5%
nto

Por dltimo, quando cruzado o Estado Civil dos consumidores de Luxo inquiridos,

com as Categorias de Luxo por eles obtidas, é possivel observar que, aproximadamente, 70%

dos Bens de Luxo destinados a habitagao, sio adquiridos por Millennials em Unido de Facto

ou Casados (Tabela 10).

Tabela 10 - Tabulagdo Cruzada entre o Estado Civil e as Categorias de Luxo

LUXO LUXO
CASA EXPER. 1. PESSOAL
EST. Solteiro Contagem 2 28 30
CIVI % em Categorias de Luxo  15,4% 63,6% 63,8%
L Casado/ Contagem 9 14 14
Unido de % em Categotias de Luxo  69,2% 31,8% 29,8%

Facto

Divorciado Contagem 2 2 3
% em Categorias de Luxo  15,4% 4,5% 6,4%
Total Contagem 13 44 47
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5.2.2. Tipos de Produtos de Luxo
Através da aplicagdo do Teste do Qui-Quadrado, é possivel concluir que as
respostas a questao que objetivava perceber os tipos de produtos de Luxo consumidos pela
amostra inquirida, encontram-se relacionadas, de forma significativa, com as caracteristicas

sociodemograficas dos participantes tais como: o Ano de Nascimento, o Género, as

Habilitacbes Literarias, a Situacao Profissional, o Rendimento e o Estado Civil (Tabela 67).

A variavel Ano de Nascimento revelou uma associagao significativa com alguns tipos
de Produtos de Luxo tais como a Decoragao, o Vestuario e o Calcado. A partir do seu
cruzamento ¢ possivel confirmar o supramencionado na sec¢ao anterior e explicitar o tipo de
produtos obtidos consoante a idade do inquirido. Dessa foram, é exequivel observar que
06,7% da Decora¢iao e Mobiliario de Luxo, elementos integrantes dos produtos de Luxo para
a Casa, sao consumidos pelo segmento mais velho de inquiridos, constituido por Millennials
nascidos entre 1980 e 1986. Os restantes tipos de Produtos como o Vestuario (66,7%) e os
Sapatos (64,5%) sido maioritariamente procurados pelo segmento nascido entre 1994 e 2000,

ou seja, os Millennials mais novos (Tabela 11).

Tabela 11 - Tabulagido Cruzada entre o Ano de Nascimento e os Tipos de Produtos de Luxo

DEC.

MOBIL. VEST. SAPAT.

ANO 1980 -  Contagem 6 5 4

NASC. 1986 % em 66,7%  13,9% 12,9%
PRODUTOS_LUXO

1987 - Contagem 2 7 7

1993 9o em 222%  194%  22,6%
PRODUTOS_LUXO

1994 - Contagem 1 24 20

2000 “ofy em 11,1%  66,7%  64,5%
PRODUTOS_LUXO

Total Contagem 9 36 31

Seguidamente, analisando a relacdo entre o Tipo de Produtos de Luxo adquiridos e o
Género da amostra, é possivel, em primeira instancia, verificar uma relagio significativa desta

caracteristica sociodemografica com a aquisicao de Automoveis e de Malas de Luxo (Tabela
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67). Posteriormente, a partir do seu cruzamento, conclui-se que apenas os Automoveis sao
maioritariamente (60%) consumidos pelos individuos do sexo masculino. Os restantes
produtos de Luxo, sio, predominantemente, procurados pelas mulheres, com especial
relevancia para as Malas, que nesta amostra, sio somente procuradas pelo segmento feminino

(Tabela 12).

Tabela 12 - Tabulagdo Cruzada entre o Género e os Tipos de Produtos de Luxo

AUTOMOVEIS =~ MALAS

GENERO  Feminino Contagem 6 30
% Prdt 37,5% 100,0%

Masculino Contagem 10 0

% Prdt 62,5% 0,0%

Total Contagem 16 30

Relativamente ao Tipo de Produtos de Luxo consumidos, relacionados com as
Habilitagdes Literarias dos participantes, é possivel determinar, em primeiro lugar, a sua
relagao significativa com objetos de Arte, Vestuario, Sapatos, Acessorios e Perfumes (Tabela
67). Através da analise do seu cruzamento, observa-se que aproximadamente 40% das obras
de arte foram adquiridas por individuos com Licenciatura e exatamente 50% foram adquiridas
pelos inquiridos com habilitagdes literarias mais elevadas como o mestrado e o doutoramento.
Os acessoérios de Moda, veem a sua maior procura (58,3%) associada a individuos com
Mestrado e exatamente metade dos individuos consumidores de perfumes revelam ter uma

Licenciatura. (Tabela 13).
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Tabela 13 - Tabulagdo Cruzada entre as Habilitagdes Literarias e os Tipos de Produtos de

Luxo

ARTE = VEST. SAPAT. ACESS. PERF.

HAB. Ensino Contagem 0 3 6 0 3

LIT.  Basico % em 0,0% 8,3% 19,4% 0,0%  12,5%
PRODUTOS

Ensino Contagem 1 5 3 0 0

Secundario % 12,5%  13,9% 9,7% 0,0% 0,0%

Licenciatura Contagem 3 15 13 5 12

% 37,5%  41,7% 41,9%  41,7%  50,0%

Mestrado Contagem 2 12 9 7 9

% 250%  33,3% 29,0%  583%  37,5%

Doutorame Contagem 2 1 0 0 0

nto % 25,0% 2,8% 0,0% 0,0% 0,0%

Total Contagem 8 36 31 12 24

Quanto a Situagao Profissional, é possivel admitir a sua associagao significativa com
Produtos de Luxo tais como Sapatos, Malas, Acessorios e Perfumes (Tabela 67). Através do
seu cruzamento, verifica-se que aproximadamente 40% das Malas e dos Perfumes de Luxo
adquiridos correspondem a Millennials que ainda se encontram a estudar. Ja a obtencdo de
Acessérios de Moda encontra-se maioritariamente associada a Millennials trabalhadotes, com

especial relevancia dos trabalhadores por conta propria (Tabela 14).

Susana Isabel da Silva Martins de 73
Almeida



2
1PAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Tabela 14 - Tabulagdo Cruzada entre a Situagio Profissional e os Tipos de Produtos de Luxo

SAPATOS MALAS ACESSORIOS PERFUMES
SIT.PROF  Estudante Contagem 8 12 3 10
% 25,8% 40,0% 25,0% 41,7%
Trabalhador Contagem 8 6 6 8
Conta Propria % 25,8% 20,0% 50,0% 33,3%
até 10
trabalhadores
Trabalhador Contagem 0 0 0 1
Conta Propria % 0,0% 0,0% 0,0% 4,2%
mais 10
trabalhadores
Trabalhador Contagem 9 5 3 5
por Contade % 29,0% 16,7% 25,0% 20,8%
Outrem
Desempregado Contagem 6 7 0 0
% 19,4% 23,3% 0,0% 0,0%
Total Contagem 31 30 12 24

Por sua vez, o Rendimento revelou uma associa¢do significativa com a escolha de

Decoracio e Mobilidrio e Perfumes de Luxo (Tabela 67). Através do cruzamento dessas

variaveis é possivel concluir que 70,8% dos perfumes de Luxo foram obtidos por individuos

sem rendimento proprio. Ja a Decoragao e o Mobiliario, associam 44,4% das suas compras a

inquiridos com um rendimento maximo de 1000€ e exatamente a mesma percentagem a

individuos com um rendimento mensal liquido minimo de 1500€ (Tabela 15).
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Tabela 15 - Tabulagido Cruzada entre o Rendimento e os Tipos de Produtos de Luxo

DEC_MOBIL PERFUMES

RENDIMENTO Menos de 500€ Contagem 0 0
% 0,0% 0,0%

501€ - 1000€ Contagem 4 4

% 44.4% 16,7%

1001€ - 1500€ Contagem 0 3

% 0,0% 12,5%

1501€ - 2000€ Contagem 3 0

% 33.3% 0,0%

Mais de 2000€ Contagem 1 0

% 11,1% 0,0%

Sem Rendimento Contagem 1 17

% 11,1% 70,8%

Total Contagem 9 24

Para finalizar, foi realizado o cruzamento da variavel correspondente ao Estado Civil
dos inquiridos com o Tipo de Produtos de Luxo por eles adquiridos, tendo sido revelados
como significativos a Arte, a Decoracdo e Mobiliario, o Vestuario, os Sapatos e os Perfumes
de Luxo (Tabela 67). O cruzamento dessas variaveis revelou que estado civil Casado ou em
Unido de Facto revelou-se como o maior contribuinte para o Luxo de Casa, especificamente
na compra de Arte, que é 66,7% representada por consumidores pertencentes a esse espectro
e a Decoracdo e o Mobiliario, onde mais de metade dos seus consumidores (55,6%) afirmam
ser casados ou estar em unido de facto. Outros tipos de produtos pertencentes ao Luxo
Pessoal como o Vestuario (75%) e os Sapatos (68.8%), sao maioritariamente procurados pelo

consumidor Millennial solteiro (Tabela 16).
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Tabela 16 - Tabulagido Cruzada entre o Estado Civil e as Categorias de Luxo

DEC.
ARTE MOBIL. AUTO VEST. SAPAT. PERF.
EST. Solteiro Contagem 0 3 7 15 11 9
CIVIL % em 0,0% 375%  46,7%  75,0% 68,8%  64,3%

Produtos de

Luxo
Casado/ Contagem 4 3 5 4 4 3
Unido de % 66,7% 37,5%  33,3%  20,0% 25,0%  21,4%
Facto
Divorciado ~ Contagem 2 2 3 1 1 2
% 33,3% 25,0%  20,0% 5,0% 6,3%  14,3%
Total Contagem 6 8 15 20 16 14

Ja o teste do Qui-Quadrado realizado as variaveis correspondentes as Experiéncias de
Luxo tais como as Viagens, o SPA e os Jantares em locais ostensivos, ndo revelou nenhuma

associagdao significativa as caracteristicas sociodemograficas da amostra em investigagao

(Tabela 67).

5.3. Validagio das Hipo6teses Formuladas

Tal como previsto no terceiro objetivo da investigacdo em curso, ¢ proposta a
identificacio das dimensdes associadas ao Luxo, que incitam o segmento Millennial nessa
industria. De modo mais especifico, é pretendido verificar se a Dimensao Funcional, a
Dimensio Financeira, a Dimensido Social, 2 Dimensio Individual e 2 Dimensio Sustentavel
influenciam, ou ndo, o Comportamento de Compra de Luxo, do segmento Millennial

portugués.

Consequentemente, neste subcapitulo, objetivar-se-d4 corroborar as 5 hipoteses
supramencionadas no Modelo Conceptual de Analise, que se iniciara com a realizagao de uma

Analise Fatorial.
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Depois de realizada essa Analise que permitira a reducdo da dimensio das variaveis
em estudo, através da criacio de componentes, que serao posteriormente testados em relagao
a sua influéncia sobre o Comportamento de Compra do Consumidor Millennial, através de

um teste nao- paramétrico denominado Teste de Mann-Whitney.

Para um melhor entendimento sobre a sua aplicagdo, as Analises supramencionadas
estardo fundamentadas e explicadas ao longo do préximo capitulo, enquanto sio postas em

pratica.

5.3.1. Dimensiao Financeira

5.3.1.1. Analise Fatorial

A Dimensao Financeira, retratada no Modelo Conceptual de Analise, foi produzida
através de uma Analise Fatorial. Este tipo de analise estatistica propdem-se a explicar a relagao
entre as variaveis observaveis, através da identificacio de um conjunto reduzido de variaveis

hipotéticas, denominadas fatores (Pereira, 2004; Pestana & Gageiro, 2008).

Consequentemente, esta andlise foi aplicada as alineas englobadas na questio 19 -

Quando pretendo adquirir um Produto/Experiéncia de Luxo:
a) Trabalho, economizo, ponderando bem sobre esse gasto;
b) Trabalho e assim que tenha o valor necessario adquiro-o logo;
¢) Utilizo dinheiro economizado de prendas recebidas;
d) Utilizo o dinheiro dos meus pais;

e) Simplesmente compro, porque tenho possibilidades para isso.

O primeiro passo da Analise consistiu na observa¢ao do valor de KMO, uma medida
de adequacdo da amostragem, que compara as correlagGes entre as variaveis, pelo que apenas
se devera proceder a aplicagio da Analise Fatorial, se este valor for superior a 0,5.

Posteriormente, importa analisar o valor da significancia obtido no Teste de esfericidade de
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Bartlett. Como este ¢é igual a 0, é possivel concluir que existe correlagio entre algumas das

variaveis (Pereira, 2004).

Tabela 17 - Teste de KMO e Barlett- Dimensao Financeira

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacio de amostragem. ,065
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 59,829
Bartlett al 10

Sig. ,000

De seguida, foi necessaria a observagio das Comunalidades. Esta analise permite
verificar se a correlacio comprovada anteriormente, se confirma entre todas as variaveis, ou
seja, o seu valor de extragio tem de ser superior a 0,5 (Pereira, 2004). Como o
supramencionado foi comprovado em todas as variaveis, é possivel concluir que, na sua

integra, apresentam uma forte relagdo entre si, pelo que nenhuma delas necessitou de ser

extraida (Tabela 18).

Tabela 18 - Comunalidades: Dimensio Financeira

Inicial Extracio
FIN_ECONOMIZA 1,000 ,863
FIN_POUPA_GASTALOGO 1,000 ,722
FIN_PRENDAS 1,000 ,796
FIN_PAIS 1,000 172
FIN_COMPRALOGO 1,000 ,736

Método de Extragao: anélise de Componente Principal.

Posteriormente, através da analise da variancia total explicada dos 5 fatores retidos, é
possivel observar que esse conjunto explica 100% da variancia total dos dados. No entanto,
apenas trés dessas componentes apresentam autovalor inicial total superior a 1, pelo que essas

trés conseguirdo representar 77,78% da variancia total explicada (Tabela 19).
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Tabela 19 - Varidncia Total Explicada: Dimensio Financeira

Autovalores iniciais

Somas de extracao de

carregamentos ao quadrado

Somas de rotacao de

carregamentos ao quadrado

% de % % de % % de %
Componente  Total variancia  cumulativa Total variancia cumulativa Total  varidncia cumulativa
1 1,632 32,643 32,643 1,632 32,643 32,643 1,476 29,523 29,523
2 1,237 24,740 57,384 1,237 24,740 57,384 1,267 25,339 54,862
3 1,020 20,395 77,779 1,020 20,395 77,779 1,146 22,917 77,779
4 ,675 13,495 91,274
5 436 8,726 100,000

Método de Extragao: andlise de Componente Principal.

Tabela 20 - Matriz de Componentes Rotativa - Dimensdo Financeira

Componente
1 2
FIN_PRENDAS ,881
FIN_PAIS ,823
FIN_POUPA_GASTALOGO 798

FIN_COMPRALOGO
FIN_ECONOMIZA

786

922

Método de Extragio: analise de Componente Principal.

Método de Rotagao: Varimax com Normalizagao de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 4 iteragdes.

Por dltimo, através da Matriz de Componentes Rotativa (Tabela 20), é possivel inferir

que a Componente 1 serd constituida pela alinea c¢) “Utilizo dinheiro economizado de

prendas recebidas” e pela alinea d) “Utilizo o dinheiro dos meus pais”. A alinea b) “Trabalho e

assim que tenha o valor necessario adquiro-o logo” e a alinea ¢) “Simplesmente compro,

porque tenho possibilidades para isso” explicarao a Componente 2. A alinea a) “Trabalho,
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economizo, ponderando bem sobre esse gasto” sera responsavel por representar a

Componente 3. Esta informagao encontrar-se-a sintetizada na Tabela 21.

Tabela 21 — Sintese Analise Fatorial: Dimensio Financeira

Componente Nome da Variaveis Valores  Variancia
Componente Explicada
1 Easy Money Utilizo dinheiro economizado de | 0,881
prendas recebidas 29,523
Utilizo o dinheiro dos meus pais 0.823
2 Impulsividade Trabalho e assim que tenha o 0,798
valor necessario adquiro-o logo 25,339
Simplesmente compro, porque 0,786

tenho possibilidades para isso

3 Ponderagio Trabalho, economizo, 0,922 22,917

ponderando bem sobre esse gasto

5.3.1.2. Analise Descritiva

Depois de definidas as variaveis que constituirdo a Dimensao Financeira, torna-se
relevante analisar cada uma delas descritivamente, em relagao apenas aos inquiridos que ja
consumiram Luxo. Relativamente a variavel “Utilizo dinheiro que economizei de prendas
recebidas”, é possivel inferir que mais de metade dos consumidores de Luxo inquiridos
(58,5%) afirma ja o ter feito ou pretender fazer. Quanto a Utilizagao do Dinheiro dos Pais
para comprar Luxo, acontece exatamente o contrario, com 67,7% dos consumidores a

referirem nao o fazer e apenas 27,7% a concordar, de forma parcial ou total, em pratica-lo.

Ja no que diz respeito aos consumidores que trabalham para obterem o dinheiro
necessario para um Bem de Luxo, e assim que o obtém, realizam logo a compra, é possivel
inferir que, quase 50% da amostra consumidora, admite pratica-lo, sendo que apenas 16,9%

concorda totalmente com essa afirmagao. Da restante metade, apenas 35,4% discorda da
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afirmacdo proposta. Relativamente a compra impulsiva de um produto de Luxo, por
simplesmente terem possibilidades para tal, as respostas encontram-se distribuidas de modo
ideéntico, sendo que cerca de 47,7% afirma nao o fazer. No entanto 41,6% demonstra

concordar com a premissa proposta.

Finalmente, no que concerne a Ponderacio das compras dos consumidores de Luxo
inquiridos, é possivel concluir que 76,5% dos 65 individuos que ja consumiram LLuxo, trabalha,
poupa e pondera bem sobre esse gasto, antes de adquirir um Produto ou uma Experiéncia de

Luxo.

Quando comparadas em Relagdo as Médias, é possivel concluir que a variavel
representativa da Ponderagao, apresenta a maior média, com 3,908, seguida daqueles que
trabalham para obter o produto, mas sao impulsivos na sua compra, com uma média de 3,231.
Posteriormente, encontra-se refletida a média dos Produtos/ Experiéncias de Luxo adquitidos
com dinheiro proveniente de prendas (3,169), seguido das compras impulsivas por os
consumidores terem possibilidade para tal (2,785). As compras de Luxo realizadas com o
dinheiro dos pais, apresentam uma média inferior em relagdao as restantes variaveis, com um

valor de apenas 2,231.

Estes valores podem ser encontrados sintetizados na Tabela 68, com base nos valores
obtidos através de uma Tabula¢do Cruzada entre as variaveis apresentadas (questio 19) e a
questdo 9, que pretendia saber qual a relagio do inquirido com o Luxo, tendo sido apenas

considerados os individuos consumidores de Luxo.

5.3.1.3. Teste de Mann-Whitney

O Comportamento de Compra de Luxo do segmento Millennial ¢ constituido pelas

respostas as questoes 10, 11 12 e 13 do inquérito que fundamentou esta investigagao.

No entanto, uma vez que estas perguntas nao foram elaboradas através de uma
Escala (por exemplo, a escala de Likert), ndo é possivel realizar a sua analise fatorial, pelo que
cada questao tera de ser testada individualmente. Cada Dimensao - Financeira, Funcional,

Social e Individual - serd contrastada com as questdes 10- Numero de
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produtos/experiéncias de Luxo adquiridos - e 11 - Categoria de Luxo adquirido -, as

perguntas mais globais e melhor representativas do Comportamento de Compra.

Consequentemente, todas as hipoteses desenvolvidas a partir do Modelo Conceptual
de Analise, serdo testadas através do Teste de Mann-Whitney, um teste ndo — paramétrico,

utilizado uma vez que os dados em investigacao nao apresentam uma Distribui¢ido Normal.

De forma geral, este teste compara as medianas, ou os centros de localizagdao de duas
amostras independentes, de forma a verificar se pertencem, ou nao, a mesma populagiao

(Pereira, 2008; Pestana & Gageiro, 2008).

H1: A Dimensao Financeira influencia o Comportamento de Compra de Luxo

do segmento Millennial Portugués

H1a): A Dimensio Financeira influencia o nimero de produtos/ experiéncias

de Luxo adquiridos

Uma vez que a Dimensao Financeira ¢ formada por 3 componentes como visto
anteriormente: Easy Money, Impulsividade e Ponderagao, procedeu-se a aplicaciao do teste a
cada uma destas componentes em relacio ao nimero de produtos ou experiéncias de Luxo

adquiridas.

Em primeiro lugar, é criado uma ordenagao das variaveis independentes, através de
um Posto Médio ou Ranking (Tabela 22). Nessa Tabela, ¢ possivel observar que a soma das
Classificagcdes em 2, representativo de “3 ou mais produtos ou experiéncias adquiridos” ¢
maior do que em 1, representativo de “1 ou 2 produtos ou experiéncias adquiridos”. Desta
forma, existem diferencas entre os grupos 1 e 2 e, consequentemente, entre os postos ou

rankings médios (Pestana & Gageiro, 2008; Pocinho, 2016).
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QTS_PR Soma de
D_EXP N Posto Médio Classificacoes

EASY_MONEY 1 21 35,20 741,00
2 44 31,91 1404,00
Total 65

IMPULSIVIDADE 1 21 26,17 549,50
2 44 36,26 1595,50
Total 65

PONDERACAO 1 21 30,38 638,00
2 44 3425 1507,00
Total 65

Posteriormente, através da observacao da estatisticas do Teste de Mann-Whitney, é
possivel observar se essas diferencas observadas sio ou nio estatisticamente significativas para
a populagio, sendo ou nao homogéneas. Se o valor de significancia (sig.), for superior a 0,05
aceita-se a hipotese nula de existéncia de homogeneidade entre as variaveis, pelo que elas nao
dependem uma da outra. Se o valor de significancia (sig.), for inferior a 0,05, rejeita-se a
hipétese nula, aceitando-se que nao existe homogeneidade entre as variaveis, pelo que existe

dependéncia entre elas.

Tabela 23 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H1a)

EASY_MONEY IMPULSIVIDADE PONDERACAO
U de Mann-Whitney 414,000 318,500 407,000
Wilcoxon W 1404,000 549,500 638,000
Z -,679 -2,019 -,819
Significancia Sig. (bilateral) ,497 ,044 413

a. Variavel de Agrupamento: QTS_PRD_EXP

Como ¢ possivel observar pela representacao da Tabela 23, a componente Easy Money
apresenta um nivel de significancia (0,497) superior a 0,05, pelo que se aceita a hipotese nula
de que o Easy Money nao influencia o nimero de produtos comprados, pois as variaveis sao
independentes. Acontece o mesmo com a componente Ponderacio, que por apresentar um
sig. bilateral de 0,413 aceita a hip6tese nula de que a Ponderacio nao influencia o numero de

produtos comprados.
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No entanto, a componente Impulsividade apresenta um nivel de significancia
associado de 0,044, pelo que a hipdtese nula é rejeitada, sendo possivel admitir que a
Impulsividade influencia o nimero de produtos ou experiéncias de Luxo adquiridos, uma vez

que as duas variaveis sao dependentes.

Desta forma, a hipotese 1a), que objetivava compreender se o nimero de produtos

de Luxo adquiridos ¢ influenciado pela Dimensao Financeira, é parcialmente confirmada.

H1b): A Dimensio Financeira influencia a aquisi¢io de Produtos de Luxo

para a Casa

Tabela 24 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H1b)

FEASY_MONEY IMPULSIVIDADE PONDERACAO

U de Mann-Whitney 218,500 213,500 300,500
Wilcoxon W 1596,500 1591,500 1678,500
Z -1,975 -2,048 -,053
Significancia Sig. (bilateral) ,048 ,041 ,514

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_CASA

Admitindo o mesmo propésito da andlise anterior, e através da analise da Tabela 24 ¢é
possivel inferir que a variavel Easy Money e a variavel Impulsividade apresentam um nivel de
significancia inferior a 0,05, pelo que a hipdtese nula é rejeitada, ou seja, é possivel inferir que
o Easy Money e a Impulsividade, influenciam o comportamento de compra de produtos de
Luxo para a casa, pois apresentam dependéncia entre si. A Ponderagao apresenta um valor de
significancia associado a 0,514, valor superior a 0,05, pelo que a hipétese nula é aceite, nao

existindo influéncia por parte desta componente na compra de Luxo para a Casa.

Assim, a Hipotese 1b), que objetivava compreender se o nimero de produtos de

Luxo adquiridos ¢ influenciado pela Dimensao Financeira, ¢ parcialmente confirmada.
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Pessoais

Tabela 25 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: Hlc)

BEASY_ MONEY IMPUILSIVIDADE PONDERACAO

U de Mann-Whitney 350,000 402,000 395,000
Wilcoxon W 1478,000 573,000 566,000
Z -1,079 -,309 -,436
Significancia Sig. (bilateral) ,281 ,758 ,663

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_PESSOAIS
Partindo do propésito anteriormente estabelecido, de que a hipdtese nula representa a
nao dependéncia dos fatores estudados na compra de produtos de Luxo pessoais e que a
hipétese um simboliza a existéncia dessa influéncia, é possivel concluir que nenhuma das
componentes Easy Money, Impulsividade e Ponderagao influenciam o comportamento de

compra de Produtos de Luxo para a Casa. Desta forma, a hipétese Hlc) ¢ rejeitada.

H1d): A Dimensao Financeira influencia a aquisi¢ao de Experiéncias de Luxo

Tabela 26 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H1d)

EASY_MONEY IMPULSIVIDADE PONDERACAO

U de Mann-Whitney 419,000 441,000 421,000
Wilcoxon W 1409,000 672,000 652,000
z ~,608 -295 610
Significincia Sig. (bilateral) 543 768 542

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_EXPER

Através da observacio dos wvalores de significancia das componentes que
representam a Dimensao Financeira, e uma vez que sido todos superiores a 0,05, é possivel
excluir a hipotese apresentada de que a Dimensio Financeira influencia a aquisi¢io de

Experiéncias de Luxo.
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Em conclusio, a Hipotese 1: A Dimensao Financeira influencia o
Comportamento de Compra do Consumidor, nao pode ser respondida tal e qual como
formulada, pelo que depende das 4 hipoteses estabelecidas, cujos resultados estardo

sumatizadas na Tabela 27.

Tabela 27 - Sintese da Hipoteses da Dimensdo Financeira

H1 A Dimensao Financeira influencia Inconclusiva

Comportamento de Compra

Hia) A Dimensao Financeira influencia quantidade de Parcialmente Validada
Produtos de Luxo adquiridos (Impulsividade)

HT1b) A Dimensao Financeira influencia aquisi¢ao de Parcialmente Validada
Produtos de Luxo para a Casa (Easy Money e Impulsividade)

Hie) A Dimensao Financeira influencia aquisi¢ao de Rejeitada

Produtos de Luxo Pessoais
H1d) A Dimensao Financeira influencia aquisi¢ao de Rejeitada

Experiéncias de Luxo

5.3.2. Dimensao Funcional

5.3.2.1. Analise Fatorial

A Dimensao Funcional, sera representada pela opiniao dos inquiridos relativamente a
Qualidade, Durabilidade, Inovacio e Raridade associada ao Produto/Expetiéncia de Luxo,

caracteristicas abordadas na questio 16 do inquérito realizado para a investigagao.

Com o intuito de investigar a viabilidade e adequabilidade da escala utilizada,

procedeu-se a realizagdo do Teste de KMO e Barlett. Através da analise do valor de KMO
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boa entre as variaveis investigadas, pelo que a analise de componentes principais pode ser
realizada. Mais especificamente, o teste de esfericidade de Barlett permite constatar que existe
correlagao entre algumas das determinantes, dado que apresenta um nivel de significancia de

0,000 (Tabela 28).

Tabela 28 - Teste de KMO e Batrlett: Dimensio Funcional

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequa¢io de amostragem. ,718
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 154,471
Bartlett gl 6

Sig. ,000

Para compreender, com mais detalhe, quais as variaveis que se correlacionam entre si,
¢ necessario averiguar os valores das comunalidades. Nessa analise apenas se considerarao os
valores acima de 0,5 pelo que, neste caso em concreto, serdo contempladas e retidas todas as

variaveis (Tabela 29).

Tabela 29 - Comunalidades: Dimensio Funcional e Intengdo de Compra

Inicial Extracao
PROD_QUALIDADE 1,000 ,052
PROD_DURABILIDADE 1,000 ,637
PROD_INOVACAO 1,000 ,648
PROD_EXCLUSIVIDADE 1,000 ,504

Método de Extragio: anilise de Componente Principal.

Posteriormente, através da exploracdo da Variancia Total Explicada dos fatores
retidos, que explicam 100% da variancia dos dados em analise, é possivel observar que apenas
1 componente apresenta um valor proprio superior a 1. Isto significa que, retendo-se apenas

essa componente sera possivel explicar 62,519% da variancia total (Tabela 30).
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Tabela 30 - Varidncia Total Explicada: Dimensdo Funcional

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,501 62,519 62,519 2,501 62,519 62,519
2 ,655 16,374 78,893
3 ,522 13,051 91,944
4 ,322 8,056 100,000

Método de Extra¢io: analise de Componente Principal.

A Componente 1 (Funcional) sera, portanto, constituida pelas variaveis Qualidade,

Durabilidade, Inovagao e Exclusividade, conforme esta previsto na Matriz de Componentes.

Tabela 31 - Matriz de Componente: Dimensio Funcional

Componente
1
PROD_QUALIDADE ,808
PROD_INOVACAO ,805
PROD_DURABILIDADE ,798
PROD_EXCLUSIVIDADE ,751

Método de Extragao: andlise de Componente Principal.

5.3.2.2. Analise Descritiva

Analisando, descritivamente todas as variaveis, considerando apenas as respostas dos
consumidores de Luxo, é possivel concluir que a caracteristica Qualidade é a mais apreciada
por esse segmento da amostra, com 95,4% dos inquiridos a concordar, de forma parcial ou
total, que esta ¢ um atributo expectavel num produto ou experiéncia de Luxo. Nenhum dos
consumidores revelou discordar parcialmente ou ndo dispor de uma opinido concreta, sendo
que apenas 3 dos 65 individuos (4,6%) discordou de forma total da afirmacao proposta. Esta

variavel apresenta, portanto, a maior média, com um valor associado de 4,569.
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De seguida, encontra-se a variavel Durabilidade, com uma média de 4,262, onde mais
de 50% dos inquiridos concordaram, totalmente, que esta caracteristica esteja associada aos
produtos ou experiéncias que adquiram. Novamente 3 inquiridos, o correspondente a 4,6% do
segmento da amostra, demonstrou nao requerer Durabilidade nos Produtos de Luxo
adquiridos.

No que diz respeito a Exclusividade associada ao Produto de Luxo, 40% dos
consumidores Millennial concorda completamente na sua associacio ao Luxo e 35,4%
concorda de forma parcial. Dos restantes consumidores inquiridos, 7 ndo demonstram uma
opinido concreta sobre a afirmacido, 6 revelam discordancia de forma total e os restantes 3
individuos niao associam Exclusividade como uma caracteristica intrinseca ao Produto de
Luxo. Esta variavel é representada por uma média de 3,969.

Quanto a Inovagdo, esta apresenta a menor média, quando comparada com as
restantes caracteristicas que representam a Dimensao Funcional, com um valor de apenas 3,8.
Cerca de 72% dos individuos concorda, de alguma forma, que esta deve estar contida num
Produto ou Experiéncia de Luxo que consumam e apenas 18,4% discordam de algum modo

dessa afirmagao. Os restantes 10,8% mantém-se neutros relativamente a sua opiniao.

Todos os valores referidos encontram-se sintetizados na Tabela 68, com base nos
valores obtidos através de uma Tabulagao Cruzada entre as variaveis apresentadas na questao
16 e a questao 9, que pretendia saber qual a relacio do inquirido com o Luxo, tendo sido

apenas considerados os individuos consumidores de Luxo.

5.3.2.3. Teste de Mann-Whitney

H2: A Dimensio Funcional influencia o Comportamento de Compra de Luxo

do segmento Millennial Portugués

Neste segmento serd estudada a influéncia da Dimensao Funcional, variavel calculada
anteriormente através dos resultados da Analise Fatorial, nas questdes relativas ao

Comportamento de Compra do consumidor que constitui a amostra.

Para isso, foram seguidos os principios estabelecidos anteriormente, sobre a
aplicagdo e execu¢ao do Teste de Mann-Whitney, pelo que se considera como hipétese nula
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que nio existe dependéncia entre elas. Ja a hipétese um, contraditéria a hipétese nula, sera
considerada como existindo dependéncia entre as varidveis, uma vez que ndo existe

homogeneidade entre elas.

H2a): A Dimensio Funcional influencia o nimero de produtos/experiéncias

de Luxo adquiridos

Tabela 32 - Estatisticas de Mann-Whitney: H2a)

FUNCIONAL
U de Mann-Whitney 408,000
Wilcoxon W 1398,000
Z -,760
Significancia Sig. (bilateral) 447

a. Variavel de Agrupamento: QTS_PRD_EXP

Na Tabela 32 acima representada, é possivel observar que o Teste de Mann-Whitney
da Variavel Funcional, com o numero de produtos ou experiéncias de Luxo adquiridos
apresenta uma significancia associada de 0,447. Uma vez que este valor é superior a 0,05 as
diferencas apresentadas nao sao significativas para a populagao, pelo que as variaveis podem

ser consideradas homogéneas, ou seja, e nao existe dependéncia entre si.

Consequentemente é possivel rejeitar a Hipotese 2a), afirmando que a Dimensao

Funcional nao influencia a quantidade de produtos ou experiéncias adquiridos.

H2b): A Dimensao Funcional influencia a aquisi¢ao de Produtos de Luxo

para a Casa
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superior a 0,05 aceita-se a hipétese nula de que existe homogeneidade entre as variaveis
Funcional e Aquisi¢ao de Luxo para a Casa, pelo se demonstram como independentes (Tabela
33). Desta forma ¢ possivel rejeitar a Hipotese 2b) que considerava que a aquisi¢ao de Luxo

para a Casa fosse influenciada pela Dimensao Funcional do Produto de Luxo.

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Tabela 33 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H2b)

Tal como supramencionado, uma vez que o nivel de significancia apresentado é

H2c): A Dimensao Funcional influencia a aquisi¢ao de Produtos de Luxo

Pessoais

existéncia de homogeneidade entre as variaveis, ou seja, nao dependem uma da outra. Assim é

possivel inferir a rejei¢do da Hipotese 2c) estabelecida, de que a Dimensio Funcional

FUNCIONAL
U de Mann-Whitney 315,500
Wilcoxon W 406,500
7 -,370
Significancia Sig. (bilateral) ,711

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_CASA

Tabela 34 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H2c)

Uma vez que o nivel de significancia (0,331) é superior a 0,05 aceita-se a hipdtese se

FUNCIONAL
U de Mann-Whitney 357,000
Wilcoxon W 1485,000
Z -,971
Significancia Sig. (bilateral) ,331

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_PESSOAIS

influencia a aquisi¢cao de Produtos de Luxo Pessoalis.
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H2d): A Dimensao Funcional influencia a aquisi¢ao de Experiéncias de Luxo

Tabela 35 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H2d)

FUNCIONAL
U de Mann-Whitney 371,000
Wilcoxon W 602,000
7 -1,281
Significancia Sig. (bilateral) ,200

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_EXPER

Também no que diz respeito ao Luxo Experiencial ¢ possivel inferir que, como o
nivel de significancia ¢ superior a 0,05, existe homogeneidade entre as variaveis, por isso nao

apresentam dependéncia entre elas.

Em conclusao, ¢ possivel a rejeigao da Hipotese 2d), uma vez que as caracteristicas

pertencentes a dimensao funcional nao influenciam a aquisi¢do de uma Experiéncia de Luxo.

A Hipétese 2: A Dimensdo Funcional influencia o Comportamento de
Compra de Luxo do segmento Millennial Portugués foi analisada através das 4 hipoteses
formuladas anteriormente. Sendo que todas essas hipoteses se demonstraram excluidas pelos
testes acima realizados, ¢ possivel inferir a rejeicao da Hipoétese original, conforme previsto na

Tabela 36 abaixo representada.
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Tabela 36 - Sintese da Hipotese da Dimensio Funcional

H2 A Dimensao Funcional influencia Rejeitada
Comportamento de Compra

H2a) A Dimensao Funcional influencia quantidade de Rejeitada
Produtos de Luxo adquiridos

H2b) A Dimensao Funcional influencia aquisi¢ao de Rejeitada
Produtos de Luxo para a Casa

H2¢) A Dimensao Funcional influencia aquisi¢ao de Rejeitada

Produtos de Luxo Pessoais
H2d) A Dimensao Funcional influencia aquisi¢ao de Rejeitada

Experiéncias de Luxo

5.3.3. Dimensao Social

5.3.3.1. Analise Fatorial

Para investigar se o comportamento de compra de Luxo do segmento Millennial é
influenciado pela perspetiva social, serdo utilizados os resultados obtidos na questao 22, onde
encontrar-se-20 investigadas as varidveis: integracao na sociedade, demonstracao/elevacio do
estatuto, demonstragdo de poder econémico, diferenciagdo dos restantes e impressao nos

outros.

Iniciando pela realizacio do teste de KMO e de Barlett, é possivel constatar a
existéncia de uma adequagao boa entre as variaveis que constituem a Dimensdo Social. Com
mais detalhe, uma vez que o nivel de significancia do Teste de Barlett corresponde a 0,00, é
exequivel afirmar que a hipdtese nula que sustenta nido existir correlagdo entre as variaveis,
pode ser rejeitada. Consequentemente, ¢ admissivel concluir que existe correlagio entre
algumas das variaveis (Tabela 37).
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Tabela 37 — Teste de KMO e de Barlett: Dimensio Social

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,806
Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado 457,460
gl 10
Sig. ,000

Como forma de investigar se essa correlagdo esta presente em todas as variaveis, é
necessaria a observacio da Tabela 38, que comporta os valores da comunalidades existentes
entre as variaveis. Uma vez que as 5 variaveis apresentam um valor de extra¢ao superior a 0,5,

pelo que poder-se-ao reter todas elas.

Tabela 38 - Comunalidades: Dimensio Social

Comunalidades
Inicial Extracao
INTEGRAR_SOCIEDADE 1,000 ,676
ELEVAR_ESTATUTO 1,000 ,827
PODER_ECONOMICO 1,000 ,839
DIFERENCIAR 1,000 1632
IMPRESSIONAR 1,000 684

>

Método de Extragio: andlise de Componente Principal.

Todas as componentes retidas explicam 100% da variancia total dos valores iniciais, no
entanto apenas uma componente apresenta um autovalor total superior a 1 (3,659). Essa
componente sozinha conseguira explicar 73,177% da variancia total dos dados iniciais (Tabela

39).
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Tabela 39 - Varidncia Total Explicada: Dimensdo Social

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de varidncia % cumulativa Total % de varidncia % cumulativa
1 3,659 73,177 73,177 3,659 73,177 73,177
2 ,648 12,958 86,134
3 ,335 6,701 92,836
4 ,248 4,953 97,788
5 11 2,212 100,000

Método de Extragao: andlise de Componente Principal.

A Componente 1 — Componente Social — sera, portanto, construida através das
variaveis Integracdo na Sociedade, Elevacio de Estatuto, Demonstragdio Poder Econémico,

Diferenciagao dos Outros e Impressionar os Outros (Tabela 40).

Tabela 40 - Matriz de Componente: Dimensio Social e Intengdao de Compra

Componente
1
INTEGRAR_SOCIEDADE ,819
ELEVAR_ESTATUTO ,909
PODER_ECONOMICO 914
DIFERENCIAR ,826
IMPRESSIONAR 849

>

5.3.3.2. Analise Descritiva

Através da Analise Descritiva das variaveis que constituirdo a Dimensio Social, é
possivel verificar que a utilizacdo de produtos/experiéncias de Luxo para Diferenciacio dos

restantes individuos da sociedade, ¢ a variavel que apresenta uma maior média (3,4). Apenas
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18,5% dos individuos consumidores pertencentes a amostra, revela concordar, de forma total,
em fazé-lo, no entanto, 43,1% concorda, de forma parcial, que utiliza o Luxo como forma de
se diferenciar dos outros. Dos restantes, cerca de 26% revela, de forma total ou parcial, nao o

fazer ou pretender fazer.

Relativamente ao aproveitamento do Luxo com a finalidade de Impressionar os
outros, o valor médio das respostas reside no 3. Dos 65 individuos em estudo, cerca de 48%
afirma, de alguma forma, fazé-lo ou ter a intenc¢do de o fazer no futuro, no entanto cerca de

39% discorda, de modo parcial ou total, com a premissa proposta.

Com valores médios iguais, apresentam-se as variaveis “Elevacio ou Demonstracao
de Estatuto” e a “Demonstragao de Poder Econémico”. No entanto, a variavel que pretende
mediar a utilizagado de Luxo como forma de elevar ou demonstrar o estatuto do seu
consumidor na sociedade, apresenta uma maior percentagem de individuos a concordar, de
algum modo, com essa afirmagao (47,7%), do que a variavel que pretender medir o consumo
de Luxo, como forma de demonstracio de poder econémico (41,4%). Contudo, as duas
variaveis, apresentam a mesma percentagem de individuos, que discordam, parcial ou

completamente, com a afirmacao (38,5%).

Todos os valores referidos podem ser encontrados sintetizados na Tabela 70, com

base nos valores obtidos através de uma Tabulacao Cruzada entre as variaveis apresentadas na
¢

questdo 22 e a questao 9, que pretendia saber qual a relagao do inquirido com o Luxo, tendo

sido apenas considerados os individuos consumidores de Luxo.

5.3.3.3. Teste de Mann-Whitney

H3: A Dimensao Social influencia o Comportamento de Compra de Luxo do

segmento Millennial Portugués

Neste subcapitulo pretende-se investigar a influéncia da Dimensao Social, variavel
calculada anteriormente através dos resultados da Analise Fatorial, nas questoes relativas ao

Comportamento de Compra do consumidor que constitui a amostra.
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Com esse proposito, foram seguidos os principios estabelecidos anteriormente, sobre
a aplicagdo e execuc¢ao do Teste de Mann-Whitney. Considerar-se-a como Hipoétese nula (nivel
de significancia superior a 0,05) a existéncia de homogeneidade entre as variaveis, pelo que
nao existe dependéncia entre elas. Ja a Hipdtese um, sera considerada como existindo

dependéncia entre as variaveis, uma vez que nao existe homogeneidade entre elas.

H3a): A Dimensao Social influencia o namero de produtos/experiéncias de

Luxo adquiridos

Tabela 41 - Estatisticas de Mann-Whitney: H3a)

SOCIAL
U de Mann-Whitney 409,500
Wilcoxon W 1399,500
Z, -, 737
Significancia Sig. (bilateral) ,461

a. Variavel de Agrupamento: QTS_PRD_EXP

Na Tabela 41, é possivel observar que o Teste de Mann-Whitney da Variavel Social,
com o numero de produtos ou experiéncias de Luxo adquiridos apresenta uma significancia
associada de 0,461. Uma vez que esse valor ¢ superior a 0,05, as variaveis podem ser

consideradas homogéneas, ou seja, sao independentes entre si.

Consequentemente ¢ possivel rejeitar a Hipotese 3a), afirmando que a Dimensao

Social nao influencia a quantidade de produtos ou experiéncias adquiridos.
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H3b): A Dimensao Social influencia a aquisi¢ao de Produtos de Luxo para a

Casa

Tabela 42 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H3b)

SOCIAL
U de Mann-Whitney 267,000
Wilcoxon W 1645,000
Z -1,166
Significancia Sig. (bilateral) ,244

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_CASA

Através da Tabela 42, é possivel verificar um nivel de significancia apresentado
(0,244) ¢ superior a 0,05, aceita-se a hipotese nula de que existe homogeneidade entre as

variaveis Social e Aquisicao de Luxo para a Casa, pelo se demonstram como independentes.

Desta forma é possivel rejeitar a Hipotese 3b) estabelecida, que propunha que a

aquisi¢ao de Luxo para a Casa fosse influenciada pela Dimensao Social do Produto de Luxo.

H3c): A Dimensao Social influencia a aquisi¢ao de Produtos de Luxo

Pessoais

Tabela 43 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H3c)

SOCIAL
U de Mann-Whitney 348,500
Wilcoxon W 519,500
Z -1,093
Significancia Sig. (bilateral) 274

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_PESSOAIS
Uma vez que o nivel de significancia apresentado (0,274) é superior a 0,05 aceita-se a
hipétese se existéncia de homogeneidade entre as variaveis, ou seja, nao dependem uma da
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outra. Assim ¢ possivel inferir a rejei¢ado da Hipotese 3c) que afirma que a Dimensao Social

influencia a aquisi¢ao de Produtos de Luxo Pessoalis.

H3d): A Dimensio Social influencia a aquisi¢do de Experiéncias de Luxo

Tabela 44 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H2d)

SOCIAL
U de Mann-Whitney 435,500
Wilcoxon W 666,500
Z -,372
Significancia Sig. (bilateral) ,710

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_EXPER

Também no que respeita a0 Luxo Experiencial ¢ possivel concluir que, como o nivel
de significancia é superior a 0,05, existe homogeneidade entre as variaveis, por isso nao

apresentam dependéncia entre elas.

Em conclusio, ¢ possivel a rejeigdo da Hipotese 3d), uma vez que as caracteristicas

pertencentes a dimensao funcional nao influenciam a aquisi¢do de uma Experiéncia de Luxo.

Consequentemente, uma vez a Hipotese 3: A Dimensdo Social influencia o
Comportamento de Compra de Luxo do segmento Millennial Portugués foi analisada
através das 4 hipoteses formuladas anteriormente. é possivel inferir a rejeicao da Hipotese

original, conforme previsto na Tabela 38 abaixo representada.
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Tabela 45 - Sintese da Hipotese da Dimensio Social

H3 A Dimensao Social influencia Rejeitada
Comportamento de Compra

H3a) A Dimensao Social influencia quantidade de Rejeitada
Produtos de Luxo adquiridos

H3b) A Dimensao Social influencia aquisi¢ao de Rejeitada
Produtos de Luxo para a Casa

H3¢) A Dimensao Social influencia aquisi¢ao de Rejeitada

Produtos de Luxo Pessoais

H3d) A Dimensao Social influencia aquisi¢ao de Rejeitada

Experiéncias de Luxo

5.3.4. Dimensao Individual

5.3.4.1. Analise Descritiva

O estudo da Dimensao Individual sera realizado com fundamento nas variaveis que
constituem a questao 23, sendo elas: a autogratificagao, o aumento da autoestima, a melhoria
da qualidade de vida, a melhoria do humort, o alivio do stress, a obten¢ao de prazer e¢ a

autodescoberta.

Uma vez que esta questdo, foi produzida através da utilizagdo de caixas de selecio,
em vez da sua analise através de uma escala, nao sera aplicada a Analise Fatorial, que
determinaria a Dimensao Individual. Em vez disso, cada uma das variaveis que a compreende,

sera analisada e testada individualmente.

Esta analise sera iniciada através do exame das frequéncias de cada uma das variaveis
constituintes da Dimensao Social, nos individuos que concordaram em ja terem consumido

produtos ou experiéncias de Luxo.
Através dessa investigacao, ¢ possivel inferir que 61,5% dos consumidores ja adquiriu

um bem de Luxo, como forma de recompensa pelo seu trabalho. A segunda opg¢ao mais
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adotada, corresponde a utilizagdo do Luxo como forma de melhorar a qualidade de vida, com
55,4% dos 65 inquiridos analisados a concordar ja o ter feito. De seguida, encontram-se as
opgoes correspondentes a0 aumento da autoestima e a obten¢ao de prazer, tendo sido cada
uma selecionada por 46,2% e 43,1% dos consumidores, respetivamente. A variavel com
menor expressao ¢ a melhoria do humor, que apenas foi selecionada por 13 dos 65 individuos

pertencentes a amostra em investigagao (Tabela 71).

5.3.4.2. Teste de Mann-Whitney

H4: A Dimensiao Individual influencia o Comportamento de Compra de Luxo

do segmento Millennial Portugués

Uma vez que a questao 23 que objetivava avaliar a Dimensido Individual nio foi
formulada com base numa escala, mas a partir de uma questao de caixas de verificagao, o teste
da sua hipotese terd, também ele, de ser feito individualmente, tal como acontece para as

variaveis que medem o Comportamento de Compra.

Desta forma, foram estabelecidas 4 hipoteses, e com o proposito de as analisar,
foram seguidos os principios estabelecidos anteriormente, sobre a aplicagdo e execugdao do
Teste de Mann-Whitney. Considerar-se-a como Hipétese nula (nivel de significancia superior a
0,05) a existéncia de homogeneidade entre as variaveis, pelo que nio existe dependéncia entre
elas. Ja a Hipotese um, sera considerada como existindo dependéncia entre as variaveis, uma

vez que nao existe homogeneidade entre elas.

H4a): A Autogratificagdao, a Autoestima, a Melhoria da Qualidade de Vida, o
Humot. o Stress, o Prazer e/ou a Autodescoberta influenciam o nimero de Produtos

ou Experiéncias de Luxo adquiridos
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Tabela 46 - Estatisticas de Teste de Mann-Whitney: Individual * Nr. Produtos

AUTO
GRATIFI  AUTO MELHORIA
CACAO  ESTIMA QUALVIDA HUMOR STRESS PRAZER DESCOBERTA

U de Mann- 427,000 439,500 385,000 390,500 369,500 431,000 458,500
Whitney

Wilcoxon W 658,000  1429,500 616,000  1380,500  1359,500 662,000 1448,500
Z -,583 -,365 -1,254 -1,447 -1,778 -,507 -,060
Significancia ,560 ;715 210 148 075 612 952

> > > > >

Sig. (bilateral)

a. Variavel de Agrupamento: QTS_PRD_EXP

Uma vez que todos os valores de significancia se apresentam maiores do que 0,05, é
possivel aceitar a hipétese nula de nao dependéncia das variaveis, ou seja, é possivel concluir

que a Hipétese 4a) pode ser rejeitada (Tabela 46).

H4b): A Autogratificagdo, a Autoestima, a Melhoria da Qualidade de Vida, o
Humor, o Stress, o Prazer e a Autodescoberta influenciam a aquisi¢ao de Produtos de

Luxo para a Casa

Tabela 47 - Estatisticas de Teste de Mann-Whitney: Individual * Luxo Casa

AUTO MELHORI

GRATIFIC ~ AUTO A QUAL. DESCOBE

ACAO  ESTIMA  VIDA  HUMOR STRESS PRAZER RTA

U de Mann- 305,500 338,000 266,500 292,500 273,000 318,500 292,500
Whitney
Wilcoxon W 1683,500 1716000  1644,500 383,500 364,000 1696500  1670,500
z 632 ,000 1,362 1,077 1461 373 -910
Sig, (bilateral) 527 1,000 173 282 144 ;709 363

Como todos os valores sio superiores a 0,05, aceita-se a hipotese nula de
homogeneidade entre as variaveis, pelo que é possivel rejeitar a hipotese H4b) que inferia a

existéncia de influéncia entre elas.
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H4c): A Autogratificagdo, a Autoestima, a Melhoria da Qualidade de Vida, o
Humor, o Stress, o Prazer e a Autodescoberta influenciam a aquisi¢do de Produtos de

Luxo Pessoais

Tabela 48 - Estatisticas de Teste de Mann-Whitney: Individual * Luxo Pessoal

AUTO

GRATIFI AUTO MELHORIA DESCOB

CACAO ESTIMA  QUAL. VIDA HUMOR STRESS PRAZER ERTA
U de Mann- 420,500 413,000 324,500 371,000 385,500 350,000 420,000
Whitney
Wilcoxon W 1548,500 1541,000 495,500  1499,000  1513,500 521,000  1548,000
Z -,043 -,170 -1,677 -1,100 -,753 -1,248 -,054
Significancia Sig. ,965 ,865 ,094 ,271 ,451 ,212 957
(bilateral)

Através da andlise da Tabela 48, é possivel concluir que a hipdtese 4c) pode também
ser rejeitada para a amostra em estudo, uma vez que todos os niveis de significancia se

apresentam maiores do que 0,05.

H4d): A Autogratificagao, a Autoestima, a Melhoria da Qualidade de Vida, o
Humor; o Stress, o Prazer e a Autodescoberta influenciam a aquisi¢do de Experiéncias

de Luxo

Tabela 49 - Estatisticas de Teste de Mann-Whitney: Individual * Luxo Experiencial

AUTO AUTO MELHORIA DESCOBE
GRATI. ESTIMA  QUAL.VIDA HUMOR STRESS PRAZER RTA
U de Mann- 459,500 419,500 409,000 371,000 457,000 395,500 393,500
Whitney
Wilcoxon W 690,500 650,500 1399,000 602,000 688,000  1385,500 1383,500
7Z -,042 -,690 -,863 -1,842 -,096 -1,087 -1,172
Sig. (bilateral) ,967 ,490 ,388 ,065 ,923 277 ,241
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Esta hipotese também sera rejeitada pelos valores da significancia, pelo que a
Hipotese geral 4: A Dimensao Individual influencia o Comportamento de Compra de
Luxo do segmento Millennial Portugués serd desconsiderada, tendo em conta a Tabela

50 a seguir apresentada.

Tabela 50 - Sintese da Hipo6tese da Dimensio Individual

H3 A Dimensio Individual influencia Comportamento Rejeitada
de Compra
H3a) A Dimensao Individual influencia quantidade de Rejeitada

Produtos de Luxo adquiridos
H3b) A Dimensao Individual influencia aquisi¢ao de Produtos Rejeitada
de Luxo para a Casa
H3¢) A Dimensao Individual influencia aquisi¢ao de Produtos Rejeitada
de Luxo Pessoais
H3d) A Dimensao Individual influencia aquisigao de Rejeitada

Experiéncias de Luxo

5.3.5. Dimensio Sustentavel

A Dimensao Sustentavel sera representada pelas respostas obtidas e compreendidas
entre a questao 25 e a questao 29, do questionario utilizado como ferramenta de investigagao

desta dissertacao

5.3.5.1. Analise Fatorial

Desta forma, colocando em pratica o Teste de KMO e Batlett, associado as variaveis
que explicam a Dimensao Sustentavel (Tabela 51), ¢ possivel afirmar a existéncia de uma
correlagio média (0,745) entre as varidveis em investigacdo e confirmar a presenca de

correlagao entre algumas delas, uma vez que apresenta um nivel de significancia igual a zero.
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Tabela 51 - Teste de KMO e Barlett: Dimensio Sustentavel 1

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de ,745

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 284,044

Bartlett al 10
Sig. ,000

No entanto, através da analise da comunalidades ¢ possivel concluir que, a variavel

explicada pela questio 25 “Quando tenciono comprar um bem de Luxo opto sempre por

marcas e produtos com valores sustentaveis” nao se relaciona de igual modo com as restantes

variaveis, pois apresenta um valor de extragdo inferior a 0,5, pelo que sera excluida (Tabela

52).

Tabela 52 - Comunalidades: Dimensao Sustentavel 1

Inicial Extracao
VALORES_SUSTENTAVEIS 1,000 ,310
MATERIAS_RECICLAVEIS 1,000 ,034
QUALIDADE_SUSTETAVEL 1,000 ;117
PRESTIGIO_SUSTENTAVEL 1,000 , 7137
ATITUDE_SUSTENTAVEL 1,000 681

>

Método de Extragao: andlise de Componente Principal.

Quando retirada essa variavel, é possivel observar que o valor de KMO aumenta

ligeiramente para 0,768, no entanto, a correlagdo entre as variaveis continua a ser média. O

valor da significancia obtido pelo teste de Barlett continua a ser igual a 0, pelo que ¢é possivel a

confirmacio de existéncia de correlaciao entre as variaveis remanescentes.

Susana Isabel da Silva Martins de
Almeida

105



ﬁ ;‘(l;l;)ol\:l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Tabela 53 - Teste de KMO e Barlett: Dimensio Sustentavel 2

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,768
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 245,326
Bartlett ol 6

Sig. ,000

Analisando novamente as Comunalidades (Tabela 53), é viavel afirmar que as
variaveis que restaram apresentam correlacdo entre si, uma vez que todas elas apresentam um

valor de extragao superior a 0,5.

Tabela 54 - Comunalidades: Dimensio Sustentavel 2

Inicial Extracio

MATERIAS_RECICILLAVEIS 1,000 ,619
QUALIDADE_SUSTETAVEL 1,000 ,793
PRESTIGIO_SUSTENTAVEL 1,000 ,758
ATITUDE_SUSTENTAVEL 1,000 678

)

Posteriormente, através da analise da tabela que apresenta a Variancia Total
Explicada entre os dados em estudo, ¢ possivel concluir que sao necessarias 4 componentes
para explicar 100% da variancia dos dados. No entanto, apenas 1 dessas componentes
apresenta um autovalor superior a 1, pelo que apenas sera retida essa componente que

explicara 71,185% da variancia total dos dados iniciais.

Tabela 55 - Varidncia Total Explicada: Dimensio Sustentavel

Somas de extracio de carregamentos ao

Compo Autovalores iniciais quadrado

nente Total % de varidncia % cumulativa =~ Total = % de variancia % cumulativa

1 2,847 71,185 71,185 2,847 71,185 71,185

2 518 12,957 84,142

3 ,432 10,792 94,934

4 ,203 5,066 100,000
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A Componente 1 — Componente Sustentavel — sera, portanto, construida através
das variaveis Disposi¢ao para Comprar Produtos de Luxo com Materiais Reciclaveis, Nao-
comprometimento da Qualidade do Produto de LLuxo, Nao-comprometimento do Prestigio da

Marca de Luxo e Consideracao da Atitude Sustentavel da Marca (Tabela 56).

Tabela 56 - Matriz de Componente: Dimensio Sustentavel

Componente

1

MATERIAS_RECICLAVEIS ,787
QUALIDADE_SUSTETAVEL ,890
PRESTIGIO_SUSTENTAVEL ,870
ATITUDE_SUSTENTAVEL 823

Método de Extragio: anilise de Componente Principal.

5.3.5.2. Analise Descritiva

Nesta seccao proceder-se-a a Analise Descritiva das Variaveis retidas e que
constituem a Componente 1 — Componente Sustentavel, em relacdo as respostas obtidas pelos

consumidores de Luxo (65 individuos).

Quando questionados se estarao dispostos a comprar produtos que contenham
materiais reciclaveis, por saber que isso trara beneficios para o ambiente, 52,8% dos individuos
da amostra demonstra concordar, de forma total ou parcial. Da restante metade da amostra,
apenas 3,1%, o correspondente a 2 inquiridos, demonstra nao estar totalmente disposto a

fazé-lo, no entanto cerca de 32,1%, ainda nio apresenta uma opinido objetiva sobre o assunto.

No que diz respeito a sustentabilidade ndo comprometer a qualidade de um produto
de Luxo, apenas 21,6% concorda completamente com a ilagdo e 24,6%, concorda,
demonstrando algumas restricoes em relagdo ao assunto e a mesma percentagem de

consumidores nao revela convic¢ao sobre o assunto. Quase 30% dos 65 individuos em estudo,
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que compram.

De seguida, foi questionado o facto de o uso de materiais reciclaveis nio
comprometer o prestigio de uma marca de Luxo. Nesta questdo, mais de metade dos
inquiridos (55,4%) revelou concordar com a observagao, no entanto apenas 23,1%, o
correspondente a 15 individuos, revela concordancia absoluta com a premissa proposta. Cerca
de 28% discorda, parcial ou completamente, com o facto do prestigio de uma nio ser afetado

pelo uso de matérias reciclaveis.

Por ultimo, quando questionados se tém em consideracdo as atitudes sustentaveis de
uma marca, antes de tencionarem comprar, 41,6% revelou fazé-lo ou pretender fazer, no
entanto apenas 9 inquiridos afirmaram-no de forma absoluta. Da restante amostra, 33,8% nao
revelou uma opinidao concreta e formada sobre o assunto e 24,6% exprimiram, de forma

parcial ou total, o seu desinteresse nesse assunto.

As médias das variaveis supramencionadas apresentam-se todas dentro do mesmo

segmento de valores, variando entre os 3,292 e os 3,492.

Todas os valores apresentados estao contempladas na Tabela 71.

5.3.5.1. Teste de Mann-Whitney

H5: A Dimensao Sustentavel influencia o Comportamento de Compra de

Luxo do segmento Millennial Portugués

Tendo em conta os parametros de realizacao do Teste anteriormente estabelecidos, e
através da sua realizacdo as 4 variaveis que constituem o Comportamento de Compra do
Consumidor, ¢ possivel afirmar que a Hipdtese estabelecida que afirmava a existéncia de
relagao entre a Dimensdo Sustentavel e o Comportamento do Consumidor Millennial pode

também ser rejeitada, como comprovado pelas Tabelas 57 a 60, abaixo apresentadas.
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Tabela 57 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H5a)

SUSTENTAVEL
U de Mann-Whitney 362,000
Wilcoxon W 1352,000
Z -1,407
Significancia Sig. (bilateral) ,159

a. Varidavel de Agrupamento: QTS_PRD_EXP

Tabela 58 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H5b)

SUSTENTAVEL
U de Mann-Whitney 312,500
Wilcoxon W 1690,500
Z ~420
Significancia Sig, (bilateral) 675

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_CASA

Tabela 59 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H5c)

SUSTENTAVEL
U de Mann-Whitney 407,000
Wilcoxon W 1535,000
Z -,235
Significancia Sig. (bilateral) ,814

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_PESSOAIS

Tabela 60 - Estatisticas de teste de Mann-Whitney: H5d)

SUSTENTAVEL
U de Mann-Whitney 439,500
Wilcoxon W 670,500
Z -,317
Significancia Sig. (bilateral) ,752

a. Variavel de Agrupamento: LUXO_EXPER

Apesar de a Dimensao Sustentavel nao ter demonstrado influéncia sobre o

Comportamento de Compra do Consumidor Millennial neste estudo, considerou-se
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igualmente pertinente, precisar as Praticas Sustentaveis que os Millennials investigados

consideram mais importantes serem empreendidas pelas Marcas de Luxo.

Os procedimentos associados a preservagdao da vida animal, sio os que apresentam
um maior merecimento por parte dos questionados, nomeadamente a Nao Realizagao de
Testes em Animais, que foi selecionada por 66 individuos, o correspondente a 54,5% dos
casos, e a Nao Utilizacao de Materiais Provenientes de Animais, que foi selecionada por 51,2%
da amostra, ou seja, por 62 dos individuos interrogados. De seguida, as Praticas Amigas do
Ambiente, revelaram também algum interesse por parte dos inquiridos (44,6%), seguida da
Nao- Utilizacao de Artigos Quimicos na produgdo dos seus produtos (34,7%). Praticas como
a Justica Social ou a Nao-Condescendéncia dentro de uma Marca, revelaram um menor

interesse do publico que constitui a amostra.

Tabela 61 - Tabela Frequéncias: Praticas Sustentaveis

Respostas Porcentagem
N Porcentagem de casos
PRATICAS Reciclagem 29 8,1% 24.,0%
SUSTENTAVEIS  Altruismo 25 7,0% 20,7%
Nao -Condescendéncia 8 2,2% 6,6%
Naio -Excessividade 20 5,6% 16,5%
Amizade c/Ambiente 54 15,1% 44.6%
Justica Social 14 3,9% 11,6%
Reut. Materiais 38 10,6% 31,4%
Nao Ut. Mater. Animais 62 17,3% 51,2%
N2zo Real. testes Animais 66 18,4% 54,5%
Naio utilizacao art. quim. 42 11,7% 34.7%
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5.4. Analise das Questdes de Resposta Aberta

Como forma de compreender em mais profundidade a opinido dos Millennials que
demonstraram interesse no LLuxo e nesta investiga¢do, revelou-se interessante a aplicagao de
trés questOes de resposta aberta sobre o Luxo em Geral, as Experiéncias de Luxo e as Marcas

de Luxo.

Quando questionados sobre o que era para si o Luxo, em apenas uma palavra,
obtiveram-se diversas respostas, como esperado, que foram possiveis distribuir por 11
categorias. Palavras relacionadas com Prazer (19,5%), Prestigio, Poder, Estatuto (15,4%),
Riqueza (13,8%) e Qualidade (12,2%) representam as caracteristicas mais escolhidas pelos
Millennials da amostra, para descrever a sua opinido, sobre o tema desta investigagao: o Luxo

(Tabela 62).

Tabela 62 - Tabela de Frequéncias: Palavras sobre Luxo

Frequéncia ~ Porcentagem

Vialido Prazer 24 19,5
Prestigio/Poder/Estatuto 19 15,4
Riqueza 17 13,8
Qualidade 15 12,2
Ostentacao 12 9,8
Gratificacao 11 8,9
Exclusividade/Raridade 8 6,5
Superficialidade 7 5,7
Diferenciacao 5 4.1
Circunstancial 3 2.4
Necessidade 2 1,6
Total 123 100,0

Seguidamente, quando inquiridos para descreverem o que é para si uma Experiéncia
de Luxo, a amostra revelou uma extensa variedade de opinides, que foram necessarias

distribuir por categorias que tornassem mais facil a sua analise. Dessa forma, foi possivel
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observar que a maioria dos participantes associa Experiéncias de Luxo a adjetivos ou
caracteristicas, tais como Prazer (17,1%), Descanso e Despreocupacio (13,8%) ou
Exclusividade (6,5%). Outros inquiridos relacionam o conceito, a Experiéncias fisicas, tais
como Férias e Viagens paradisiacas (17,9%), Iates, Jatos Privados e Conducao dos melhores

automoveis (6,5%) (Tabela 63).

Tabela 63 - Tabela de Frequéncias - Experiéncias de Luxo

Frequéncia Porcentagem

Vilido  Férias/Viagens paradisiacas 22 17,9
Prazer 21 17,1
Descanso/Despreocupacio 17 13,8
Conduzir os melhores 8 6,5

automoveis/iate/jato privado

Exclusividade 8 6,5
Riqueza intelectual 8 6,5
Diversao 7 5,7
Felicidade 6 4.9
Conforto 5 4.1
Qualidade 5 4.1
Riqueza 4 3,3
Elevacio 3 2,4
Demonstracao de 3 2,4
riqueza/estatuto

Inacessibilidade 3 24
Exceléncia 2 1,6
Satisfacao 1 0,8
Total 123 100,0

Relativamente a terceira questio deste segmento, esta pedia o nome da primeira
marca de Luxo que o investigado se recordasse. A primeira marca mais recordada pela amostra
demonstrou ser a Gucci, mencionada por 22% dos inquiridos, o correspondente a 27

Millennials. Em seguida encontra-se a Chanel e a Louis Vuitton, também marcas associadas
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especialmente a0 mundo da moda, representando 13% e 10,6% respetivamente. Para além da
industria da Moda, ¢é de salientar a presenga de marcas associadas ao ramo automobilistico, tais
como a Porsche (4,9%), a Lamborghini (4,1%), a Jaguar (1,6%), a Maserati (1,6%) e a Tesla
(1,6%) e marcas representativas de experiéncias de Luxo como a Emirates, referida por 5

inquiridos (4,1%) (Grafico 1).

Grafico 1 - Marcas de Luxo

Tom Ford 2,4%
Sivencly 0,8%
Balmain 1,6%
Fencl 3,3%
Maserats 1,6%
Cartier 1,6%
Jaguar 1,6%
Hermes 0,8%
Balenciaga 1,6%
Carclina Herrera 0,8%
Yves Saint Lavurent 1,6%
Tesla 1,6%
Prada 4,1%
Tiffany 2,4%
Emirates 4,1%
Hublot 2,4%
Louboutin 3,30%
Rolex 57%
Lamborghini 4,1%
Supreme 4,1%
Porsche 4,9%
Gucel 22,0%
Louis Vuitton 10,6%
Chanel 13,0%

Através da aplicagdo dos varios métodos de analise dos dados obtidos, foi possivel a
obtenc¢ao de inferéncias praticas e tedricas relevantes que complementam e/ou confirmam a
Literatura existente e pertinente ao tema em estudo. Tais conclusoes, retiradas da anilise
efetuada, estardo especificadas em mais detalhe no capitulo seguinte desta dissertagao, onde
serao argumentadas com fundamento nos autores da literatura revista e explicadas consoante

os objetivos especificos que regem esta investigacao.
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6. ARGUMENTACAO E RESPOSTA DOS OBJETIVOS

Apbs a aplicagao das técnicas estatisticas necessarias, para examinar os dados
primarios obtidos, importa agora contextualizar e difundir as informag¢des adquiridas, de
forma a responder aos objetivos estabelecidos e a corroborar ou complementar a Literatura

existente sobre o tema.

6.1. Argumentagio do Primeiro Objetivo Especifico de Investigagido

Em primeira instancia, importa definir quem sdo os Millennials Portugueses que
estao interessados no Mundo do Luxo, através da sua caracterizagdo e da compreensio das
suas crengas, opinides ¢ atitudes, que terdo potencial para se considerarem fatores criticos de

sucesso para as Marcas de Luxo que pretendam atingir este segmento.

Caracterizagdo do perfil do Millennial Portugués com interesse na indudstria

do Luxo

6.1.1. Quem ¢ e o que procura o Millennial Portugués com interesse no Luxo?

Como fator relevante e impulsionador deste estudo, a idade dos Millennials
interessados no Luxo ¢ a primeira caracteristica a ser tida em consideracdo. Esta investigacao
revelou que os participantes nascidos entre 1994 e 2000, foram os utilizadores que mais
demonstraram interesse no tema estudado. Como referido na Revisao da Literatura, para
Casper & Briones (2014), o fator Idade nio é o suficiente para qualificar e descrever uma
geragdo pelo que, caracteristicas intrinsecas, como o Género, e extrinsecas, como o Estado
Civil, demonstram-se relevantes para a sua compreensiao. Sendo assim, através do estudo
realizado, é possivel inferir, que o Género Feminino, é o que apresenta uma maior relevancia
nesta industria, assim como o segmento Millennial Solteiro, que revelou uma maior

predominancia neste estudo.
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Apesar de os Millennials, como retratados nesta investigacdao, poderem ter uma idade
maxima de 39 anos, o segmento que revelou mais interesse no tema em investigagao, foram os
individuos mais jovens, com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos, pelo que o mais
provavel é encontrarem-se em inicio de carreira, ou ainda a estudar, pelo que a Licenciatura se
apresenta como a Habilitagao Literaria mais comum e mais de um quarto dos inquiridos revela

ainda nio ter qualquer tipo de rendimento.

Sendo apresentado inimeras vezes na Literatura, como um sinénimo de riqueza, o
Luxo conseguiu revelar neste estudo, que nao ¢é apenas procurado por aqueles com um
rendimento mais elevado, uma vez que a maioria dos interessados ou compradores, nao
apresenta qualquer fonte de rendimento ou apresenta um rendimento entre os 500€ e os
1000€. Isto confirma o proposto por Giovaninni, Xu & Thomas, 2015 e Stepien, Lima &
Hinner (2018) na Revisio Critica Literatura, de que por a Geragao Y ser constituida por
individuos que se encontram na Universidade e por aqueles que ja se encontram a trabalhar, os
niveis de rendimento apresentam alguma variagdo, mas, no entanto, esta Geragdo ¢

caracterizada, de forma geral, por relativos baixos rendimentos proprios.

Consequentemente, torna-se expectavel uma maior recetividade por parte deste
consumidor Millennial ao conceito de Novo Luxo. Assim sendo, é possivel inferir que, na
opiniao dos Millennials, o Luxo nao deve estar apenas ao alcance das classes sociais mais
elevadas e da elite. No entanto, apesar de entenderem que o Luxo deve estar acessivel aqueles
que o pretendam adquirir, os Millennials consideram expectavel que, ainda assim, os produtos

ou experiéncias que adquiram, contenham algum nivel de exclusividade associado.

Com a introdu¢ao do novo conceito de Luxo, destruiram-se algumas barreiras do
Luxo Tradicional, entre elas o foco apenas no Produto oferecido. Assim sendo, foi
comprovado neste estudo, que os Millennials dao valor a experiéncia associada a obtencao de
um produto de Luxo, nio se deixando conquistar apenas pelo produto em si. Esta observagio,
corrobora o supramencionado por Kerviller & Rodriguez (2019), de que as Marcas de Luxo
devem conceder experiéncias multidimensionais, que ajudem no crescimento e

desenvolvimento dos individuos pertencentes a geragao em investigagao.

Contudo, apesar de a experiéncia no momento do consumo se revelar interessante

para os Millennials, e para os consumidores de Luxo no geral, estes esperam que ao produto
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obtido ou tencionado obter, se encontrem associadas algumas caracteristicas, que o0s
diferenciem dos demais produtos, tal como compreendido na Literatura revista. Esta
investigacdo revelou que, o valor que os Millennials mais associam a um produto de Luxo, e
que por isso esperam presencia-lo é a sua Qualidade superior aos restantes produtos de outras

categorias.

Para além de todos esses valores e caracteristicas, este consumidor declara que, para
um Produto ser considerado de Luxo, este deve-se encontrar, obrigatoriamente, associado a
uma Marca de prestigio Isto vai de acordo ao supramencionado, por Kapferer & Bastien
(2009), de que apenas os diamantes podem ser considerados produtos de Luxo sem estarem

associados a uma Marca de Luxo.

No momento de escolha, os Millennials revelam preocupagio em investigar nao so6
os valores nos quais essa Marca acredita e pelos quais se rege, mas também em perceber
algumas das suas caracteristicas. Desta forma, comprovou-se que a Notoriedade que a Marca

apresenta, ¢ um dos principais fatores impulsionadores da sua escolha.

Todas estas caracteristicas, atitudes e opinides revelaram-se nao sé nos Millennials
que tencionam obter Luxo num futuro proximo (2 anos), mas também naqueles que ja
tiveram a oportunidade de o fazer (Consumidores de Luxo). Apesar de se considerar
importante a compreensao dos dois segmentos para a industria do Luxo, serd necessario
compreender com mais detalhe o comportamento e atitudes dos individuos que ja
consumiram Luxo. Dessa forma, esses dados poderao ser utilizados e padronizados, como
uma mais-valia para todos aqueles interessados nesta area, uma vez que esta investigacao
revelou que a propor¢io de potenciais clientes Millennials de Luxo se encontra bastante

préxima dos atuais consumidores.

6.1.2. Como se comportam os Millennials como atuais consumidores de

Luxo?

Relativamente a quantificagio do comportamento de compra dos Millennials, esta

pode ser avaliada pelo nimero de produtos ou experiéncias de Luxo adquiridos. A partir dessa
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analise é possivel concluir que os Millennials compradores de Luxo, consomem no minimo

trés produtos/expetiéncias.

Por conseguinte, em relagio as Categorias de Luxo consumidas, é possivel
depreender que o Luxo Pessoal é o que apresenta uma maior procura por parte dos
Millennials portugueses, seguido das Experiéncias de Luxo que, apesar de se encontrarem
numa propor¢ao inferior, demonstram bastante interesse por parte do segmento

representativo da geracao Y.

Mais especificamente, os produtos de Luxo com uma maior procura por parte do
consumidor em investigagao sio o Vestuario e o Calcado de Luxo, sendo que as Malas, os
Perfumes e os Automéveis de Luxo revelam também alguma importancia para este segmento.
Relativamente as Experiéncias é necessario atribuir a devida consideracao as Viagens de Luxo,

que demonstram um grande interesse por parte dos Millennials consumidores de Luxo.

O facto das Experiéncias de Luxo, através essencialmente das viagens, apresentarem
uma propor¢ao semelhante aos Produtos de Luxo fisicos, corrobora a Revisao Critica da
Literatura realizada sobre os Millennials, onde era afirmado o seu crescente interesse em

Experiéncias de Luxo, em detrimento dos Produtos de Luxo.

Outro tépico apresentado na Literatura, como presente na industria do Luxo, é a
cultura da contrafacao. Este conceito foi apresentado através do “Cool Consumption” e como
parte negativa do Luxo, fez sentido ser integrado na investigacao. Apesar de os Millennials nao
revelarem rendimentos demasiado altos e parte da sua populacdo ser integrada por estudantes,
ainda sem qualquer rendimento, estes revelam nao procurarem réplicas de artigos de Luxo por
nao terem possibilidades de comprar o original. Esta caracteristica torna os Millennials um

publico-alvo eximio para o setor do Luxo.

Tornou-se, também, pertinente investigar, para uma melhor compreensio do
comportamento do consumidor de Luxo, se este procura algum tipo de opinides quando
considera comprar um produto e que pareceres tem em consideragdo. Desta forma, é possivel
deduzir que, as opinides deixadas online por outros consumidores (reviews), sao de grande
interesse para os Millennials, na hora de escolherem um produto ou experiéncia de Luxo,
revelando-se ainda mais significativo do que a opinido dos amigos, dos familiares ou dos
influenciadores digitais.
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6.2. Argumentagio do Segundo Objetivo Especifico de Investigagao

Compreensao da forma como as caracteristicas dos Millennials afetam o seu

comportamento de compra de Luxo

Ap6s a realizagdo do perfil do Millennial Portugués, importa agora discutir de que

forma tais caracteristicas afetam o seu comportamento de compra.

Esta compreensdao sera iniciada pelo indicador sociodemografico promotor desta
investigacdo — o ano de nascimento. Através do seu estudo, é possivel afirmar que, dentro do
segmento etario estudado, os individuos mais velhos (nascidos entre 1980 e 1980),
apresentam-se como os maiores consumidores dos Artigos de Luxo para a Casa, tais como
Obras de Arte, Mobiliario e Decoragao. Desse modo, por o seu consumo ser maioritariamente
realizado por individuos com idades compreendidas entre os 32 e os 39 anos, a data da
realizagdo desta dissertagdo, esta categoria e tipo de produtos revela uma maior procura por

Millennials Casados ou em Uniao de Facto.

Ja os individuos pertencentes ao segmento etario mais novo (nascidos entre 1994 e
2000) revelam-se como os maiores interessados e consumidores de Bens de Luxo Pessoal e de
Experiéncias de Luxo, pelo que estas categorias sio mais procuradas por consumidores

solteiros.

Relativamente aos bens de Luxo Pessoal com mais procura dentro deste
subsegmento de Millennials encontram-se nao s6 artigos de Moda, tais como Vestuario,
Calgados, Malas e Perfumes, mas também os Automéveis de Luxo. Como expectavel, artigos
como as Malas e o Calcado veem a sua maior aquisicdo associada a individuos do sexo
Feminino e o segmento automobilistico de Luxo continua a ter como principal consumidor os
individuos do Sexo Masculino. No entanto, algum desse estigma comega a romper-se, uma
vez que artigos de Moda de Luxo como o Vestuario, encontram uma propor¢io semelhante
de consumidores entre homens e mulheres e até o setor automobilistico demonstra alguma

presenca por parte do publico feminino.
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Por estas duas categorias de Luxo serem maioritariamente procuradas pelos
consumidores Millennials mais jovens, alguns deles ainda estudantes, tanto o Luxo Pessoal,
como o Luxo Experiencial, demonstram ter sido maioritariamente consumido por individuos
sem qualquer rendimento. Este facto corrobora, parcialmente, o ponto de vista de Kim &
Jang (2014) supramencionado, de que os Millennials investem mais facilmente o dinheiro em
Luxo, por este nao provir do seu trabalho, mas sim de outras fontes, como presentes ou dos

proprios pais. No entanto esta ilagao sera discutida em mais detalhe, no préximo subcapitulo.
6.3. Argumentagio do Terceiro Objetivo Especifico de Investigagao

Validagao e Percegao das Dimensées que afetam o Comportamento de Compra

de Luxo dos Millennials

Apesar de o Modelo Conceptual de Analise, ndo ter sido corroborado através dos
dados estatisticos primarios utilizados e das técnicas aplicadas, o que estard explicado em
detalhe nas LimitacGes da presente dissertagdao, é ainda possivel a extragao de conclusdes

interessantes da analise individual de cada Dimensao que o constitufa.

Em primeiro lugar, foi analisada a Dimensao Financeira associada a aquisi¢ao de
Luxo. Em varios momentos da Revisao da Literatura elaborada sobre os Millennials e sobre o
seu comportamento de compra, estes eram retratados como consumidores impulsivos
(Otdun, 2015; Lissitsa & Kol, 2016). Apesar dessa impulsividade representar uma parte
significativa do comportamento de compra Millennial, este estudo revelou um consumidor
muito mais ponderado nas suas compras, que trabalha para adquirir o dinheiro necessario para
aquilo que quer, considerando bem essa aquisicio e os gastos associados. Ainda assim, foi
verificado o fenémeno do Easy Money, explicado na Revisao Critica da Literatura por Kim &
Jang (2014), revelando que os consumidores Millennial compram mais rapidamente objetos ou
experiéncias de Luxo com dinheiro obtido de prendas recebidas, do que com rendimentos

provenientes do seu trabalho.
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Niao obstante, o trabalho é uma parte importante para os Millennials, sendo que a sua
maior motiva¢ao para comprar Luxo ¢ gratificarem-se pelo seu esfor¢o (Dimensao Individual)
e também diferenciarem-se dos restantes elementos da sociedade (Dimensdo Social). A
elevagao ou demonstragao de estatuto revela também alguma importancia para este segmento,

tal como referido por Eastman & Liu (2012) e Butcher, Phau & Shimul (2017).

Relativamente a Sustentabilidade associada ao Luxo, apesar de os Millennials
demonstrarem uma atitude positiva e recetiva deste tipo de comportamento, ainda existe
alguma hesitagdo e indeterminagao, talvez devido a novidade adjacente a este tema. Ainda
assim, foram revelados como procedimentos sustentaveis mandatarios para esta geracao, a
preocupagao com a preservacao da vida animal e as praticas amigas do ambiente, tais como a

reciclagem, a reutilizagdo dos materiais ou a nao utilizagdao de artigos quimicos.
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7. CONCLUSAO

E chega assim o epilogo desta dissertacio. Um trabalho de investigacdo realizado
durante mais de meio ano e ele proprio a conclusao de um capitulo: um Mestrado em Gestao

de Marketing.

Quando iniciada, esta dissertacdo propos-se acima de tudo compreender o Luxo. Um
tema tao subjetivo quanto interessante, que demonstrou o seu poder e a sua pertinéncia para o
mundo e para a atualidade, sem nunca esquecer a sua histéria, a sua tradi¢ao e acima de tudo a

sua génese.

Mas o Luxo sem os seus consumidores nao sobreviveria, surgindo daf a preocupagio
em estudar, investigar e compreender este conceito pela perspetiva da geracao Millennial.
Representando muito mais do que um segmento etirio, os Millennials sdo, frequentemente,
associados a0 consumismo, a ambicao e a exigéncia pela excecionalidade. Conceitos encarados
por varios autores, como os maiores potenciadores e influenciadores do consumo de Luxo

por parte desta geragao.

Consequentemente, tornou-se imperativo compreender o que motiva esta geracao
Millennial, de relativos baixos rendimentos ou até nulos, a interessar-se e a querer comprar

Produtos ou Experiéncias de Luxo.

Apesar de algumas limitagoes, as implicagdes praticas, tedricas e metodologicas que
esta investigacdo outorgou, € que se encontram explicitas no capitulo anterior, permitiram uma
resposta objetiva, mas ao mesmo tempo minuciosa, a essa questdao de investigacao,

inicialmente definida.

Ficou comprovado, acima de tudo, que os Millennials sio um potencial segmento
para o Luxo, sendo disponibilizados, ao longo desta investigacdo, os dados e as ferramentas
necessarios a compreensao mais detalhada e assertiva desta geracao, dos seus comportamentos
e das suas motivagdes, que poderdo e deverao ser utilizados pelas Marcas de Luxo como

fatores criticos para o seu sucesso.
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7.1. Limitac¢oes do Estudo

O primeiro contratempo que limitou este estudo, decorreu da construcio do
questionario, apesar de este ter sido fundamentado em artigos ja existentes. Em primeiro
lugar, poderia ter sido mais vantajosa a escolha de uma escala de Likert para medir a
Dimensao Individual, tal como foi realizado nas restantes dimensdes. Também para a medi¢ao
do Comportamento do Consumidor, deveriam ter sido acrescentadas uma ou outra questio,
que permitissem uma analise mais aprofundada dessa realidade. Originalmente, era também
objetivado aplicar o Modelo Conceptual a Intengao de Compra do Consumidor, no entanto,
apenas durante a realizagao da Analise, foi detetada a auséncia de métricas suficientes para se

efetuar essa aplicagao.

Admitem-se estas limitagGes, como causa provavel ou possivel, da nao-valida¢ao do
Modelo Conceptual de Analise, associadas a uma amostra por conveniéncia, que por
representar um segmento muito especifico da popula¢ao (Millennials), ndo ofereceu dados

significativos que o permitissem.

7.2. Expectativas Futuras para a Investigagao

As limitacGes anteriormente encontradas, podem ser futuramente utilizadas como

ferramentas, para enriquecer e aperfeicoar o trabalho de investigagao desenvolvido.

Como complemento a esta investiga¢ao, ¢ ainda sugerida a combina¢ao de uma
metodologia qualitativa, que permitird uma compreensao mais profunda do Comportamento e

da Intencao de Compra de Luxo, do Consumidor Millennial portugués.

Demonstrar-se-ia também interessante, a aplicagao desta investigagdao a outros paises,

como forma de conhecer as suas proprias realidades.
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Grafico 2 - Ano de Nascimento
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Grafico 4 - Estado Civil
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Grafico 6 - Habilitagdes Literarias

59%

20,30%
14,60%

4,90%
1,60%

Bl —

Ens. Basico Ens. Secundario Licenciatura Mestrado Doutoramento

Grafico 7 - Situagdo Profissional
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Grafico 8 — Profissio
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Grafico 9 - Rendimento Mensal Liquido
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Grafico 10 - Produto de Luxo associado a uma Marca de Luxo
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Grafico 11 - Consideragdo dos Valores das Marcas de Luxo
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Grafico 12 - Qualidade como caracteristica do Produto de Luxo
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Grafico 14 - Prestigio/Reputagio como caracteristica do Produto de Luxo
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Grafico 16 - Exclusividade como caracteristica do Produto de Luxo
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Grafico 17 - Prego Superior como caracteristica do Produto de Luxo
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Grafico 18 -Novo Luxo: Produto Limitado
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Grafico 19 - Novo Luxo: Classes Sociais mais elevadas
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Grafico 20 - Novo Luxo: Produto em vez da Experiéncia associada a sua aquisigao
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TABELAS

Tabela 64 - Tabela de Frequéncias 1

9. Relagao com o mundo do Luxo

Ja ter adquirido Produtos ou Experiéncias de Luxo

Pretender adquirit um Produto/ Expetiéncia de Luxo num futuro

proximo

10. Quantos Produtos/Experiéncias de Luxo adquiriu

1

2

Mais de 3

11. Que Categorias de Luxo adquiriu

Produtos de Luxo para a Casa
Servicos / Experiéncias de Luxo

Produtos de Luxo Pessoais

12. Que Tipos de Produtos de Luxo adquiriu

Obras de Arte
Decoracio e Mobiliatio
Automéveis

Vestuario

Calcado

Malas

Susana Isabel da Silva Martins de
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65

58

44

13

44

47

10

16

36

31

30

%

52,8%

47,2%%

%
6,2%
13,8%
12,3%

67,7%

%
de casos

20%
67,7%

72,3%

%
de casos

10,8%
15,4%
24,6%
55,4%
47,7%

46,2%
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Outros Acessorios de Moda
Perfumes

13. Que tipo de Experiéncias de Luxo ja adquiriu

Viagens
SPA’s, tratamentos de estética, ...
Jantares em locais ostensivos (experiéncias exclusivas)

14. Prefere comprar um Produto a obter uma Experiéncia de Luxo

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nio Concordo, Nem Discordo

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

15. Que tipo de Marcas de Luxo prefere

Mais caras

Mais vendidas

Melhor publicitadas

Mais conhecidas
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12

24

33

19

15

18

32

34

38

11

14

37

39

58

18,5%

36,9%

%
de casos

75,4%

43,1%

35.4%

%

14,6%

26%

27,6%

22,8%

8,9%
%

de casos

11,4%
30,1%
31,7%

47,2%
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Tabela 65 - Tabulagio Cruzada entre Réplica e Relagdo com Luxo

Ja adquiriu

Produtos/Experi Pretende
éncias de Luxo adquirir
REPLICA  Discordo Contagem 40 22 62
Totalmente % em REL_LUXO 61,5% 37,9% 50,4%
Discordo Contagem 8 13 21
Parcialmente % em REL_LUXO 12,3% 22,4% 17,1%
Nao Concordo,  Contagem 4 5 9
Nem Discordo % em REL_LUXO 6,2% 8,6% 7,3%
Concordo Contagem 13 15 28
Parcialmente % em REL_LUXO 20,0% 25,9% 22,8%
Concordo Contagem 0 3 3
Totalmente % em REL_LUXO 0,0% 5,2% 2,4%
Total Contagem 65 58 123
% em REL_LUXO 100,0% 100,0% 100,0%
Tabela 66 — Tabulagio Cruzada entre Opinido e Relagio com Luxo
REL_LUXO
Ja adquiriu
Produtos/Expeti Pretende
¢éncias de Luxo adquirir Total
OPINIAO  Amigos e familiares Contagem 23 16 39
% em REL_LUXO 35,4% 27,6%
Influenciadores Contagem 22 18 40
% em REL_LUXO 33,8% 31,0%
Boa impressao Contagem 8 7 15
% em REL_LUXO 12,3% 12,1%
Reviews Contagem 40 36 76
% em REL_LUXO 61,5% 62,1%
Nao procuro Contagem 13 15 28
Opinido % em REL_LUXO 20,0% 25,9%
Total Contagem 65 58 123
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Luxo

ANasc. Gén. Dist. = Hab.Li. Sit.Pro. Prof. Rend. Est.Civ.
Qui 5.599 0,430 = 10,122 15,997 4,893 1,948 10,732 17,129
Arte

Sig. 0,061 0,512 | 0,061 0,003 0,298 0,336 = 0,057 0,000
Deco Qui 7,484 2.692 9,691 4,798 1,519 4,300 25,549 10,345
ragio Sig. 0,024 0,101 0,409 0,309 0,823 0,507 = 0,000 0,006
Auto Qui 0,497 6,825 = 6,072 8,572 3,859 4,405 = 3,937 9,632
moveis  Sig. 0,780 0,009 = 0,639 0,073 0,425 0,493 = 0,558 0,008
Vestua = Qui 12,468 2,897 8,132 12,056 3,263 1,839 4,932 16,295
rio Sig. 0,002 0,089 | 0,421 0,011 0,515 0,217 = 0,424 0,000
Sapa Qui 9,158 1,046 7,068 13,603 10,960 5,858 = 1,907 6,059
tos Sig. 0,010 0,306 | 0,529 0,009 0,027 0,320 = 0,862 0,048
Qui 2,623 30,510 10,737 3,627 23,174 1,678 = 2,593 0,725

Malas
Sig. 0,269 0,000 0,217 0,459 0,000 0,231 0,762 0,696
Acess6 Qui 1,638 1,375 7,559 14,693 12,603 4,729 = 3,509 1,777
rios Sig. 0,441 0,241 0,663 0,005 0,013 0,450 = 0,622 0,555
Perfu Qui 5,020 0,657 | 14,689 11,416 20,185 9,160 17,814 7,148
mes Sig. 0,081 0,418 | 0,065 0,022 0,000 0,103 = 0,003 0,028
Via Qui 1,938 0,159 11914 7,612 6,329 10,760 12,448 3,865

gens Sig. 0,379 0,690 = 0,155 0,107 0,176 0,330 = 0,129 0,145

Qui 5,082 2,320 | 12,049 7,949 2,366 9,634 10,585 1,028

SPA
Sig. 0,079 0,128 0,065 0,093 0,669 0,086 0,060 0,598
Qui 0,900 1,346 12313 11,146 12,482 7,865 10,910 1,725
Jantar
Sig. 0,638 0,246 0,138 0,225 0,111 0,164 0,07 0,422
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Tabela 68 — Analise Descritiva: Dimensio Financeira em Consumidores de Luxo

Easy Money Impulsividade Ponderagio

Trabalha, Compra Compra e
Prendas Pais
adquire logo ~ porque pode pondera

Discordo Totalmente 23.1% 49.2% 7,7% 26,2% 8,1%
Discordo
7,7% 18,5% 27, 7% 21,5% 5,7%
Parcialmente

Nio Concordo, Nem

10,8% 4,6% 15,4% 10,8% 9,8%
Discordo
Concordo
46,2% 15,4% 32,3% 30,8% 35,8%
Parcialmente
Concordo Totalmente 12,3% 12,3% 16,9% 10,8% 40,7%
Médias 3,169 2,231 3,231 2,785 3,908

Tabela 69 — Analise Descritiva: Dimensio Funcional em Consumidores de Luxo

Funcional

Qualidade  Durabilidade Inovacio Exclusividade

Discordo Totalmente 4,6% 4,6% 4,6% 4,6%
Discordo Parcialmente 0% 1,5% 13,8% 9,2%
Nio Concordo, Nem
Discordo 0% 10,8% 9,2% 10,8%
Concordo Parcialmente 24.,6% 29.2% 41,5% 35,4%
Concordo Totalmente 70,8% 53,8% 30,8% 40%
Médias 4,569 4,262 3,8 3,969
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Tabela 70 - Analise Descritiva: Dimensio Social em Consumidores de Luxo

Social
. Demonstracao .
Integracio  Flevacio Poder Diferenciagio Impressionar
Estatuto .. 0s outos
Econémico
Discordo Totalmente 29.2% 23.1% 20% 13,8% 23,1%
Discordo
15,4% 15,4% 18,5% 12,3% 15,4%
Parcialmente
Nio Concordo, Nem
16,9% 13,8% 20% 12,3% 13,8%
Discordo
Concordo
29,2% 41,5% 32,3% 43.1% 33,8%
Parcialmente
Concordo
9,2% 6,2% 9,2% 18,5% 13,8%
Totalmente
Médias 2,738 2,923 2,923 3,4 3
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Tabela 71 - Tabulagdo Cruzada: Dimenséo Individual * Consumidores de Luxo

Ja adquiriu
Produtos/Expe

riéncias de Luxo

AUTO
GRATIFICACAO

AUTOESTIMA

MELHORIA QUAL.

VIDA

INDIVIDUAL

HUMOR

STRESS

PRAZER

DESCOBERTA

Total

Contagem

% em REL_LUXO
Contagem

% em REIL_LUXO
Contagem

% em REIL_LUXO
Contagem

% em REL_LUXO
Contagem

% em REIL_LUXO
Contagem

% em REIL._LUXO
Contagem

% em REL_LUXO

Contagem

40
61,5%
30
46,2%
36
55,4%
13
20,0%
15
23,1%
28
431%
22
33,8%
65

Tabela 72 - Analise Descritiva: Dimensio Sustentavel em Consumidores de Luxo

Materiais Reciclaveis

Discordo 2920
Totalmente
D1.scordo 15,4%
Parcialmente
Nao
Concordo, o
Nem 16,9%
Discordo
C0f1cordo 29.2%
Parcialmente
Concordo 9.2%
Totalmente
Médias 2,738
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Sustentavel
Qualidade Prestigio
23,1% 20%
15,4% 18,5%
13,8% 20%
41,5% 32,3%
6,2% 9,2%
2,923 2,923

Atitude Sustentavel

13,8%

12,3%

12,3%

43,1%

18,5%

3,4
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O Luxo para os Millennials Portugueses

O presente questionario, elaborado no &mbito do Mestrado em Gestéo de Marketing do IPAM Porto,
tem como Unico propésito a conducao de um estudo académico sobre a relacéo dos Millennials
Portugueses com o mundo do Luxo. A recolha dos dados é feita de modo totalmente Andnimo,
sendo apenas pedida a opinido sincera de cada participante, que posteriormente sera analisada
confidencialmente.

Se nasceste entre 1980 e 2000, este questionario destina-se a ti e a sua conclusdo demorara

apenas alguns minutos.
Agradeco desde ja a tua colaboracéol
- Susana Almeida

*Required

1. Ano de Nascimento *
Mark only one oval.
) 1980
1981
1982
1983
1984
) 1985
| 1986
1987
| 1988
) 1989
) 1990
) 1991
1992
1993
) 1994
1995
1996
) 1997
1998
1999
2000

2. Género "
Mark only one oval.

) Feminino
) Masculino

| Other:
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3. Distrito de Residéncia "

4. Habilitagoes Literarias *
Mark only one oval.

Ensino Priméario (até ao 4° ano)

Ensino Basico (até ao 9° ano)
Ensino Secundéario (até ao 12° ano)

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

5. Situagéo Profissional *
Mark only one oval.

) Estudante

) Trabalhador por conta prépria até 10 trabalhadores
) Trabalhador por conta prépria com mais de 10 trabalhadores

) Trabalhador por conta de outrem

| Desempregado

6. Profissédo “

7. Rendimento Mensal Liquido *
Mark only one oval.

Menos de 500 euros
501€ - 1000€
1001€ - 1500€
1501€ - 2000€

Mais de 2000€

Sem Rendimento

Prefiro néo responder

8. Estado Civil *
Mark only one oval.

) Solteiro

) Casado/ Unido de Facto
) Divorciado

) Viavo

) Prefiro ndo responder

Isabel da Silva Martins de
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9. A minha relagdao com o mundo do Luxo consiste em: *
Mark only one oval.
| Ja ter adquirido Produtos ou Experiéncias de Luxo Skip to question 10.

) Pretender adquirir um Produto ou Experiéncia de Luxo num futuro préximo (menos de 2
anos) Skip to question 14.

| N&o tenho, nem tenciono ter uma relacdo com a industria do Luxo, num futuro préximo
Stop filling out this form.

10. Quantos Produtos/ Experiéncias de Luxo tive a oportunidade de adquirir *
Mark only one oval.

1
2
3
' Mais de 3

11. Que categorias de Luxo tive a oportunidade de adquirir *
Tick all that apply.
\ | Produtos de Luxo para a casa (objetos de arte, decoracao e mobiliario de Luxo)
\ | Servicos ou Experiéncias de Luxo (viagens, SPA's, tratamentos de estética de Luxo)

u Produtos de Luxo Pessoais (automoéveis, vestuario, acessorios de moda, perfumes)

u Other:

12. Se ja adquiri produtos de Luxo, quais foram?
Tick all that apply.

[ | Objetos de arte

[ | Decoracéo e Mobilidrio
[ ] Automéveis

[ ] Vestuario

| | Sapatos

|_| Malas

|_| QOutros Acessorios de Moda

[ ] Perfumes

|_| Other:

13. Se ja adquiri Servigos ou Experiéncias de Luxo, quais foram?
Tick all that apply.

[ ] viagens
D SPA's ou Tratamentos de estética
D Jantares em locais ostensivos

D Nunca adquirn Servicos ou Experiéncias de Luxo

D Other:

Susana Isabel da Silva Martins de
Almeida
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14. Prefiro comprar um produto de Luxo fisico a obter uma experiéncia de Luxo (viagens,
SPA's, jantares em locais ostensivos,...) ™

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Ndo Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo

|

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Parcialmente; 5. Concordo Totalmente

Mark only one oval.

-,

Discordo Totalmente (" )

15. Usualmente prefiro Marcas de Luxo que sejam: ™

Tick all that apply.

|| Mais caras

|| Mais vendidas

D Melhor publicitadas
[ ] Mais famosas

Concordo Totalmente

16. Na minha opinido, um bem de Luxo tem de apresentar um nivel de: ~

Mark only one oval per row.

1

Discordo
Totalmente

Qualidade Superior
Durabilidade Superior
Prestigio/Reputacédo
Superior

Inovacéo superior
Raridade/Exclusividade
Superior

Preco Superior

Mark only one oval per row.

1.
Discordo
Totalmente

Ser limitada
Estar apenas ao
alcance da elite
e das classes
sociais mais
elevadas

Ser mais
centrada no
produto do que
na experiéncia
associada & sua
aquisicdo

Isabel da Silva Martins de

Almeida

Parcialmente

3. Néo
Concordo,
Nem
Discordo

17. Na minha opinido, a produgao e distribuigao de bens de Luxo devera: *

5.
; : C?';C(’rdto Concordo
arciaimente - totaimente
5

4. Concordo

Concordo, Nem Parcialmente Concordo

Totalmente
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18. Na minha opinido, um bem de Luxo tem de estar associado a uma marca de prestigio *

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Nao Concordo, Nem Discorde; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente
Mart only one oval.

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

19. Quando pretendo adquirir um Produto/Experiéncia de Luxo: *

Mart only one oval per row.

1 . 3. Nao 5
. 2. Discordo 4. Concordo
Discordo + Concordo, Nem " Concordo
Totalmente Parcialmente Discordo Parcialmente Totalmente
Trabalho,
economizo, — — — — —

ponderando bem  — — — — —
sobre esse gasto

Trabalho e assim

que tenha o valor — — — — —
necessario — — — — —
adquiro-o logo

Utilizo dinheiro

que economizei — — — — —
de prendas — — — — —
recebidas

Utilizo o dinheiro

dos meus pais

Simplesmente

Compro, porque

tenho

possibilidade

para isso

20. Quando gosto de um bem de Luxo mas néo tenho possibilidade de o comprar, procuro

uma réplica que conceda o mesmo efeito e estatuto que o produto original *

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Nao Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente
Marlk only one oval.

Discordo Totalmente | ( ) | ( Concordo Totalmente

21. Quando tenciono obter um Produto ou uma Experiéncia de Luxo: *

Tick all that apply.

| Procuro a opinido de amigos e familiares
| Procuro a opinido de influenciadores digitais

| | Procuro saber que marcas ou produtos causam boa impresséo nos outros
| | Procuro "reviews" desse produto efectuadas por anteriores compradores

| Nao procuro a opinido de outros

Susana Isabel da Silva Martins de

Almeida
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22. Ja comprei ou pretendi comprar um bem de Luxo para: *
Mark only one oval per row.

1 . 3 Nao 5
. 2. Discordo 4. Concordo
Discordo + Concordo, Nem s Concordo

Totalmente Parcialmente Discordo Parcialmente Totalmente
Me sentir
integrado na
sociedade em
que estou
inserido(a) — y e — —
(escola, R L pN— - o

universidade,

local de trabalho,

grupo de

amigos)

Demonstrar ou

elevar o meu

estatuto na F . 4 v \

sociedade em e p— — — —
que estou
inserido(a)
Demonstrar que
tenho poder
econdmico

Me diferenciar — P — — —
dos outros — — — — —
Impressionar os — — - — —
outros ) '

23. Ja comprei ou tenciono comprar um Produto ou Experiéncia de Luxo como forma de: *
Tick all that apply.

[ | Auto-gratificacéo pelo meu trabalho
| | Aumento da minha auto-estima
| Melhoria da minha qualidade de vida
| Melhoria do meu humor
| Alivio do stress

|

|

|

[ | Prazer
| | Descoberta daquilo que gosto e com o qual me identifico
|

| Other:

24. Quando tenciono comprar um Produto ou uma Experiéncia de Luxo, tenho em
consideragio os valores da marca e apenas compro se me identificar com eles? *
1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Nao Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente, 5. Concordo Totalmente
Mark only one oval.

Discordo Totalmente | { [ | ( Concordo Totalmente

Susana Isabel da Silva Martins de 154
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25. Quando tenciono comprar um bem de Luxo opto sempre por marcas e produtos com

26.

27.

28.

29,

Susana Isabel
Almeida

valores sustentaveis *

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Nao Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente
Mark only one oval.

Discordo Totalmente () () () () () Concordo Totalmente

Quando tenciono comprar um bem de Luxo estou disposto(a) a comprar produtos que
contenham materiais reciclaveis, por saber que isso trara beneficios para o ambiente *

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Ndo Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente

Mark only one oval.

Discordo Totalmente : ) ) ) : Concordo Totalmente

Na minha opinido, a qualidade inerente a um Produto de Luxo ndo é comprometida se este
for sustentavel *

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Ndo Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente
Mark only one oval.

Discordo Totalmente () () () () ( Concordo Totalmente

Na minha opinido, o prestigio inerente a uma Marca de Luxo nao é comprometido pelo uso

de materiais reciclaveis *

1. Discordo Totalmente; 2. Discordo Parcialmente; 3. Nao Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente
Mark only one oval.

Discordo Totalmente | ( R ( ( Concordo Totalmente

Quando tenciono comprar um bem de Luxo tenho em consideragao se a marca pratica
uma atitude sustentavel *

1. Discordo Totalmente, 2. Discordo Parcialmente; 3. Nao Concordo, Nem Discordo; 4. Concordo
Parcialmente; 5. Concordo Totalmente
Mark only one oval.

Discordo Totalmente | ( [ ( { Concordo Totalmente

da Silva Martins de

155



ﬁ ;‘(l:'ll:)ol\:l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

30. As praticas sustentaveis que mais tenho em consideragdo numa marca de Luxo sdo: *
Tick all that apply.

D Reciclagem

[ ] Altruismo

D M&o- Condescendéncia

[ | N&o- Excessividade
| Amizade para com o Ambiente
| Justica Social

| Reutilizagéio de Materiais

| Mao Realizacéo de Testes em Animais

|
|
|
[ ] N&o Utilizag&o de Produtos Provenientes de Animais
|
[ ] Nao Utilizagiio de Artigos Quimicos

|

| Other:

31. Em apenas uma palavra, o que é para mim o
Luxo? *

32. 0 que é para mim uma Experiéncia de Luxo?

33 A primeira Marca de que me recordo quando
penso em Luxo é: *
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