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Resumo

O conceito de luxo esta associado a uma tradicdo com marcas que sdo marcos na historia e que
sdo ambicionadas por muitos, mas a noc¢do de luxo e do que se procura numa marca de luxo

nem sempre é linear, vai além da compra.

O presente estudo relaciona os mercados de bens de luxo com o seu funcionamento na Gtica
do consumidor. Pretende-se chegar a conclusdes do que justifica a compra destes bens por parte
dos possiveis consumidores, quais 0s determinantes e as caracteristicas relevantes para a atragdo
de possiveis clientes. Ou seja, € necessario entender o comportamento dos mercados do lado da

procura e oferta, percebendo a dindmica de variaveis.

De forma a recolher dados, foram usados dois métodos. O método primario passa por um
estudo quantitativo (questiondrios a possiveis consumidores de produtos de luxo em Portugal)
e, como complemento a percecdo do mercado, um estudo qualitativo (entrevistas feitas a

profissionais da érea).

O contributo empirico pretende dar resposta, além do estudo teorico presente na revisdo de
literatura, as minhas questdes de investigacdo e definir de forma alinhada com o tema, o

comportamento dos consumidores.

No final desta dissertacdo chegamos a conclusdo de que sdo cada vez mais valorizadas
determinantes intangiveis e ligados a questdes pessoais nos bens de luxo. O mercado de luxo
adaptou-se e a aposta em novas formas de captar consumidores e de valorizar as marcas de luxo

mudaram.

Palavras-chave: Marcas de Luxo; Mercado de Luxo; Portugal; Consumidor; Comportamento

do Consumidor.

Classificacdo JEL: D40- Estrutura de Mercado, Precos e Design (Geral); M11- Gestédo de

producdo.






Abstract

The concept of luxury is associated with a tradition with brands that are milestones in history
and are desired by many, but the notion of luxury and what one looks for in a luxury brand is

not always linear, it goes beyond the purchase.

This study relates the luxury goods markets with how they work from the consumer's point
of view. It intends to conclude what justifies the purchase of these goods by potential
consumers, what are the determinants and the relevant characteristics for the attraction of
potential customers. In other words, it is necessary to understand the behavior of markets on

the demand and supply sides, understanding the dynamics of variables.

To collect data, two methods were used. The primary method is a quantitative study
(questionnaires to potential consumers of luxury products in Portugal) and, as a complement to

the market perception, a qualitative study (interviews with professionals in the area).

The empirical contribution aims to answer, in addition to the theoretical study present in
the literature review, my research questions and define in an aligned way with the theme, the

consumer behavior.

At the end of this thesis, we concluded that intangible and personal determinants are
increasingly valued in luxury goods and that the luxury market has been able to adapt and invest

in new ways of attracting consumers and valuing luxury brands.
Keywords: Luxury Brands; Luxury Market; Portugal; Consumer; Consumer Behavior.

JEL Classification: D40- Market Structure, Pricing and Design (General); M11- Production
Management.
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CAPITULO 1

1. Introducéao

1.1 Contextualizacdo do tema, objetivos e relevancia

O conceito de luxo estd associado a uma tradicdo, a uma histéria com as classicas boutiques
que tem um traco muito classico e marca muito propria, mas a nogéo de luxo e do que se procura
numa marca de luxo ndo é algo linear e constante para todos os consumidores. Numa marca de
luxo considera-se que ndo se compra apenas um bem, uma experiéncia, um servi¢o, mas sim
uma emocdo. Vigneron e Johnson (2004) consideram que os bens de luxo permitem que 0s

consumidores satisfacam as suas necessidades psicoldgicas e funcionais.

Por vezes esta procura tem como objetivo satisfazer um desejo pessoal ou para transmitir
aos outros um cédigo social, o que depende do tipo de consumidor que procura estas marcas.
O luxo € a procura do reconhecimento social e do prazer pessoal. Ha perspetivas diferentes
consoante épocas, marcas e autores que divergem nas opinides. Lipovetsky e Roux (2012)
defende que nos dias de hoje esta procura esta mais ligada a servir os desejos pessoais do que

de uma imagem social.

A identificacdo a marca diverge, o que para uns é considerado de luxo para outros a mesma
marca pode apenas ser uma boa marca. Mas ndo deixa de ser reconhecida por todos como uma
marca diferente, especial. E isto deve-se ao que a marca simboliza, deve ligar este lado
emocional a uma histéria que a identifique inventada ou ndo, ajuda a criar a identidade da marca
(Kapferer & Bastien, 2008).

Continuando este tipo de mercados a crescer ao longo dos novos tempos € necessario
também que as marcas acompanhem as novas necessidades ndo s6 econdémicas, mas também
as exigéncias dos consumidores, ou seja, que acompanhe a atualidade. Pois cabe as marcas
conseguirem acompanhar as exigéncias e concretizar 0s sonhos que 0s seus consumidores tém
e os desafios do mercado. E um mercado muito especifico e que varia de pais para pais, de

cliente para cliente e cabe as marcas conseguirem satisfazer as caracteristicas que 0s



consumidores mais valorizam, ja que cada consumidor valoriza determinadas caracteristicas

num determinado tempo. Nenhuma compra € igual & outra e nenhum cliente valoriza 0 mesmo.

Os mercados de luxo, nas variadas categorias, ao longo dos tempos e atualmente, tornaram-
se economicamente relevantes, pois hd um aumento consideravel de procura e crescimento das
marcas e do mercado em si, muito devido ao aumento do turismo de luxo, perspetivas sobre a
compra consciente, acessibilidade, marketing, entre outras raz6es que a globalizagéo ajuda a

explicar e que movimenta um consideravel volume de negocios.

O tema a desenvolver neste trabalho pretende demonstrar e relacionar os mercados de bens
de luxo e o seu funcionamento na 6tica do consumidor, de forma a compreendermos o seu
comportamento e por consequéncias 0 que isso representa em desafios constantes que a gestao
enfrenta nas variadas marcas deste setor para continuar a obter sucesso e resultados, em
particular, em Portugal. Ou seja, é necessario entender o comportamento dos mercados do lado

da procura e oferta, percebendo as alteragdes que tém vindo a surgir e quais sao essas variaveis.

As questdes de investigacdo gque serviram de mote para o aprofundamento do tema e sobre

as quais ira incidir a analise empirica da dissertacao sdo:

“Quais as variaveis do lado da oferta e da procura que determinam a perce¢do do mercado

de Luxo?”

“Quais os determinantes que possiveis consumidores consideram justificar a compra de

bens de luxo?”

A resposta a estas questdes terd como base a contribuicdo literaria presente na revisdo de
literatura, mas também o contributo dos questionarios que tém como inspira¢do um estudo de
Kemp, 1998, nas varidveis retiradas da literatura existente e entrevistas a profissionais da area

que serdo explicados no capitulo da metodologia.

1.2 Estrutura do Trabalho

Relativamente a estrutura da dissertacdo sera dividida em 5 capitulos: introducdo, revisao de
literatura, metodologia, evidéncia empirica e conclusdes. Primeiramente é apresentada uma

introducdo que de forma geral explicara a tematica estudada, relevancia e objetivos de estudo.
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As questdes de investigacdo que servem de guia aos resultados e respostas que pretendo com
este trabalho, a respetiva metodologia utilizada, e a estrutura que a dissertacdo apresentara.

O segundo capitulo sera apresentado a revisao de literatura sobre os temas fundamentais
para a investigacdo. Para suporte ao estudo serdo incluidos contributos de diversos estudiosos
das areas com a finalidade de sustentar cientificamente o presente estudo. Os conteldos
abordados na revisdo de literatura pretendem analisar os principais valores envolvidos na
compra de Marcas de Luxo e como é que os consumidores se comportam. Desta forma, na
revisao de literatura pretendo comecar do geral para o particular. O primeiro tema a abordar é
0 conceito de Luxo, o segundo clarifica o que é bens de luxo onde procuro perceber em que
consistem tanto na percecdo econdmica como da procura. Neste tema além de analisar o
conceito de bem é relacionado com o que a literatura diz sobre as percecdes de bens de luxo e
a sua caracterizacdo. No terceiro tépico é abordado o estudo das marcas de luxo, onde é
esclarecido as caracteristicas que as torna diferentes de uma simples marca, o que leva 0s
consumidores a procura-las e a sua categorizacdo. No quarto tépico esclarece-se em que
consiste 0 Novo Luxo, quais as novas variaveis, ou seja, 0 que tem vindo a mudar para
chegarmos a um novo conceito e a democratizacdo do luxo. Este tdpico esta relacionado com o
quinto topico em que é estudado o comportamento dos consumidores, quais eram as variaveis
que consideravam fundamentais na procura dos bens de luxo e o que os leva a pagar um preco
tdo elevado por estes bens. Esta analise tem como objetivo retirar conclusdes para a procura
deste tipo de bens e como é que o0s possiveis consumidores tém contribuido para as alteracfes
no mercado do lado da oferta.

O terceiro capitulo explica de forma detalhada a metodologia utilizada e o que se pretende
com a estratégia utilizada para responder as questfes de investigacdo que pretendem ajudar a
caracterizar o comportamento dos consumidores no mercado de luxo nacional. E apresentada
uma explicacdo da estratégia adotada e os estudos que serviram de base, a amostra a atingir e

qual o método de tratamento de dados com a respetiva explicacéo.

No quarto capitulo ira se proceder ao tratamento de dados e serdo analisados e discutidos
os resultados sobre o presente estudo. Por ultimo, no quinto capitulo, pretende-se chegar as
respostas das questdes de investigacOes, respetivas conclusdes, limitagcbes e sugestdes para

investigacdo futura.






CAPITULO 2

2. Revisao de Literatura

O mercado de luxo ndo é linear, como também ndo é o comportamento dos consumidores
quando procuram estas marcas. Também o lado da oferta se adapta e enfrenta desafios como a
entrada de novas empresas no mercado ser cada vez maior, faz com que a interpretacdo do que

é realmente um produto de luxo, uma marca de luxo ou um mercado seja ainda mais complexo.

Neste capitulo procura-se, de forma aprofundada e enquadrada, perceber os conceitos
subjacentes ao mercado de luxo. As suas determinantes, importancia, caracteristicas e desafios
atualmente na oferta e procura destes produtos e marcas, quais sdo as determinantes de procura

dos consumidores e perce¢des do mercado de luxo.

2.1 Conceito de Luxo

De forma a conseguir explorar o que realmente € um mercado de luxo e as suas marcas, é
necessario entender o conceito que estéa por detras desta segmentacdo de mercado. Surge entdo
a questdo: O que significa Luxo?

A palavra “luxo” ¢ reconhecida praticamente desde o inicio da humanidade, no sentido de
“classes sociais”, “ostentacdo”, “exagero”, “poder”, “riqueza”. Vem do latim “Lux” que
significa luz, a luz que um objeto de luxo emana. Tal como defende o autor Jean Kapferer: “O
luxo define beleza, é arte aplicada a artigos funcionais. Tal como a luz, o luxo é esclarecedor”
(Kapferer, 1997, p.253). Mas hé autores que discordam desta origem, Lipovetsky e Roux (2012,
p.138) considera que a origem do conceito ndo é esta. Considera que “luxo deriva do latim
“luxus”” que vem do vocabulério agricola, que significou primeiramente “o facto de empurrar
mal” e depois “empurrar com excesso” e finalmente, significar “luxo” a partir do séc. XVII ”.
As primeiras defini¢des (1607) definiam como “um modo de vida concretizado por grandes

despesas, para exibir elegdncia e requinte”.



Apesar de ndo ser consensual a origem do conceito por parte dos autores, ha um
entendimento geral do que significa luxo e o que é considerado de luxo, apesar de variar

consoante as percecdes pessoais e influéncias interpessoais (Vigneron & Johnson, 2004).

A questdo do que é o luxo é muito relevante e apresenta varias formas, a resposta a esta
questdo é fundamental para que se consiga enfrentar os desafios com sucesso as alteraces do
conceito. Mas ndo é féacil chegar a uma defini¢do exata do conceito, apesar das diferencas dadas
ao conceito, o certo é que em qualquer idioma ou época ndo se consegue dissociar a relacao
entre ostentacdo, riqueza quando se pensa em luxo e bens de luxo. Mas a procura por produtos
de luxo ndo tem apenas a ver com uma questdo de status ou de demonstragdes de riqueza. Para
Vigneron e Johnson (2004) os bens de luxo permitem satisfazer necessidades psicoldgicas e

funcionais, esta é a diferenca entre bens de ndo luxo ou contrafacdes.

Esta ambiguidade, definir o conceito nos dias de hoje, é um desafio das marcas de luxo. O
luxo é um identificador social, e por isso as marcas de luxo tém de definir bem as suas politicas
e formas de se mostrarem no mercado (Kapferer & Bastien, 2009). O conceito e 0s mercados
de luxo estdo em constante mutacao e as exigéncias dos consumidores e a crescente procura
pode desvirtuar o conceito de luxo e as suas caracteristicas. De acordo com Vigneron e Johnson
(2004) o crescimento constante das marcas de luxo é muito o resultado do aumento da
populagcdo jovem que consome estes produtos, que com a globalizacdo e mobilidade tem
aumentado e também o facto de haver cada vez um maior nimero de pessoas com rendimentos

mais altos.

Apesar das constantes alteracdes das necessidades dos consumidores, dos mercados, das
percecdes que temos destes bens, continuamos a entender que os bens de luxo e marcas de luxo
significam exclusividade, posicédo social, que ndo esta disponivel a todos. Mas deve ter um forte
contributo humano. Ou seja, € necessario e € valorizado cada vez mais nestas marcas que seja
especial tanto 0 momento da compra como o produto em si. E necessario haver sensibilidade e
preocupacdo desde a confecdo (feita a méo, exclusividade, alta qualidade) ao pds-venda
(servico exclusivo e dedicado) (Kapferer & Bastien, 2009).



2.2 Bens de Luxo

Antes de percebermos em que consiste um bem de luxo é necessario primeiro definir o que é

um bem e quais 0s tipos de bens que existem.

Um bem ou servico serve para satisfazer as necessidades do individuo, estando sujeito a
limitaces de foro econdmico ou social, muitas destas limitacbes devido as interacdes

interpessoais na afetacéo de recursos escassos.

Um dos principios fundamentais da Microeconomia é que os individuos satisfazem as suas
necessidades através dos bens e servicos. A relacdo entre valor e escassez diz-nos que o valor
que é atribuido aos bens em funcdo da capacidade que tém para os satisfazer depende da
guantidade disponivel, ha a tendéncia de aumentar o valor marginal dos bens conforme a sua

escassez (Vieira, 2004).

Ha& vérios tipos de bens, mas iremos focar nos bens normais (de necessidade) e os bens
superiores, 0s bens de luxo (Veblen). Os bens de luxo ou bens Veblen comportam-se de maneira
contraria a lei da procura nos bens normais, com o aumento do pre¢o a procura aumenta. A
maioria destes bens sdo desejados porque sao caros e porque sdao usados por classes altas, ha o
efeito de pertenca a estes grupos. Thorstein Veblen aborda o consumo conspicuo como fator
mais importante para determinar o comportamento do consumidor em todas as classes sociais,
gue considera que sdo recursos consumidos pela producédo de bens de Veblen que poderiam ser
usados para produzir bens e servi¢os de necessidade mais urgente. Veblen faz uma critica a
classe alta do inicio do séc. XX, defendendo que os individuos tomavam decisdes econémicas
para exibir a sua riqueza e posicao social, em vez de tomar decisdes econdmicas racionais, “as
pessoas gastam dinheiro em artefactos de consumo a fim de dar uma indicacéo da sua riqueza

a outros membros da sociedade” (Trigg, 2001, p.101).

De acordo com Berry (1994) ser um bem de luxo é determinado pelo desejo e ndo por ser
um objeto de consumo conspicuo. Nao existe uma regra Unica do que é considerado um bem
de luxo ou ndo, varia de sociedade para sociedade. Apesar de haver uma percecéo geral do que
¢ um bem de luxo ou ndo, é possivel que duas pessoas diferentes discordem do que é

considerado de luxo ou de necessidade (Kemp, 1998).



A “Hierarquia das Necessidades” de Maslow também ajuda a entender a defini¢do e
perspetivas destes bens. Apresenta-nos uma pirdamide de necessidades ajudando na classificacéo
dos bens, em que em primeiro, na base da piramide, estdo as necessidades fisioldgicas basicas,
como a sede, e no topo da piramide as necessidades de autorrealizacdo (Kemp, 1998), tal como

nos apresenta a figura 2.1.

self-
actualization
morality, creativity,
spontaneity, acceptance,
experience purpose,
meaning and inner potential

self-esteem
confidence, achievement, respect of others,
the need to be a unique individual

love and belonging
friendship, family, intimacy, sense of connection
safety and security
health, employment, property, family and social stability
physiological needs
breathing, food, water, shelter, clothing, sleep

Figura 2.1: A Hierarquia das Necessidades de Maslow Fonte: AH Maslow (1943)

De forma contraria, Berry (1994) defende que ha determinados bens que ndo devem ser
considerados necessarios, ou seja, que ndo devem ser consumidos em primeiro s6 porque sao
bens considerados de necessidade fisiologica. Isto porque mesmo que o caviar seja um alimento

considerado de luxo, € um alimento e pode eliminar uma necessidade fisiol6gica como a fome.

Dubois e Duquesne (1993) tomam a posi¢do de que os bens de luxo s&o percecionados

como “triviais”, sem vantagem funcional sobre 0s seus substitutos ndo luxo e sdo muito caros.

A explicacdo deste tipo de bens, numa perspetiva econdémica, pode ser explicada pelas
elasticidades. O principio basico da elasticidade é que bens considerados elasticos séo muito
afetados por variagdes de preco ou rendimento, enquanto os bens inelasticos sdo pouco afetados
(Kemp, 1998). Os bens de luxo apresentam uma procura-preco elastica, ou seja, “a quantidade

procurada responde mais do que proporcionalmente a variagoes do pre¢o” (Crespo & Simoes,

2021, p.67).



A teoria econdmica diz-nos que, a elasticidade da procura-preco traduz-se na variacéo
percentual da quantidade procurada quando o preco de um bem aumenta em um por cento
(Vieira, 2004). O preco e a quantidade procurada nos bens normais e superiores (bens de luxo)
estdo inversamente relacionados, de acordo com a lei geral da procura. No caso dos bens de
primeira necessidade a procura é mais rigida (elasticidade menor que 1) do que a procura de
bens considerados de luxo (elasticidade maior que 1) (Donario & Santos, 2014). Na elasticidade
procura-rendimento, da-nos informagdo como é que a procura reage a um aumento dos
rendimentos. No caso dos bens normais, em comparacdo com os de luxo, o rendimento e a
quantidade procurada variam no mesmo sentido, nos bens de luxo a variagdo percentual da

quantidade procurada é superior a do rendimento (Crespo & Simdes, 2021, p.68).

A procura de um bem de Veblen varia diretamente com o preco, visto que a sua procura

por se tornarem exclusivos é efetuada pelo preco mais alto (Donério & Santos, 2015).

Em concluséo, de acordo com Kapferer e Laurent (2016) a percecdo de bens de luxo néo
se pode resumir ao preco. Isto porque o que é caro para uma pessoa pode ndo ser para outra. Ha
outras caracteristicas que os bens de luxo tém em comum. De acordo com Brun e Castelli (2013)
inicialmente, os produtos fabricados alcancaram o estatuto de “bens de luxo” devido a sua
qualidade superior, durabilidade, desempenho e design. Mas hoje, aimagem da marca é um dos
aspetos mais relevantes para um posicionamento eficaz no mercado de luxo, e os fatores

emocionais adquiriram uma importancia crescente.

2.3 Marcas de Luxo

De acordo com a American Marketing Association (AMA) uma marca significa um nome, um

termo, um simbolo, um design de assinatura, ou tudo junto.

Parte-se do principio de que um consumidor associe uma determinada marca de luxo a um
produto, a um logo levando a sua procura. A marca deve ligar este lado emocional a uma histéria
que a identifique inventada ou n&o, ajuda a criar a identidade da marca (Kapferer & Bastien,
2008).

O branding apresenta resultados caso os consumidores consigam diferenciar as marcas,

mesmo sendo da mesma categoria, relacionando-as a beneficios ou atributos do produto a uma



determinada marca, a um nome. Ou entdo despertar o desejo dos consumidores em

determinados produtos e assim criar imagens apelativas para os atrair (Keller, 2003).

Para percebermos porque € que as marcas tém tanto valor no mercado, € necessario
percebermos regras que seguem para se tornarem distintas de outras “simples” marcas. De
acordo com Keller (2003) o que as marcas transmitem aos seus consumidores tem de passar
por associar a marca a reducdo de riscos, origem do produto e legitimidade, atribuicdo de
responsabilidades, qualidade, reducdo de custos de pesquisa, entre outros. Além da forte de
associacdo ao simbolo da marca, € preciso outros atributos. De acordo com Kapferer e Bastien
(2008) apesar de existir mercado para consumidores que s6 procuram determinados produtos
pelo simbolo associado, 0 mercado ndo sobrevive apenas desses consumidores. As marcas
necessitam apostar em consumidores que lhes reconheca qualidade e diferenciacao e ndo apenas
o simbolo, isto porque nesse tipo de consumidores ndo ha uma procura continua pela marca. E
uma preocupacdo para estes mercados que a procura tenha uma percentagem tdo grande de
“excursionistas”, ou seja, o consumo de bens de luxo ¢é apenas circunstancial o que d4a uma ideia
contraria aos gestores destas marcas dos seus potencias clientes. Além deste tipo de
consumidores ha também os “excluidos”, para quem 0 mundo do luxo é apenas um sonho e ndo
ha possibilidade de serem consumidores da marca e depois os “ricos” para quem da valor a
estes bens como pecas de arte, fazem parte integrante do seu estilo de vida (Dubois & Laurent,
1995).

Para alguns autores quando falamos de luxo e do que consideramos de luxo temos de pensar
de forma sensorial, o que nos transmite e ndo apenas a fun¢do que tém. Ou seja, “O luxo esta
mais proximo da arte do que da mera fun¢do.” (Kapferer & Bastien, 2008, p.315). O luxo e as
marcas de luxo sdo arte, € um mercado complexo em que ndo é apenas a sua utilidade que
importa hd muitas outras dimensdes a ter em conta. E esse lado simbolico associado da valor

as marcas de luxo (Dubois et al., 2001).

De acordo com Heine (2012) um estudo sobre as caracteristicas dos produtos de luxo
percecionadas pelos consumidores passa pelo preco, qualidade, raridade, simbolismo, estética

e o0 extraordinario (figura 2.2).
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Figure B-7: The Characteristic of Luxury Products
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Figura 2.2: As caracteristicas dos produtos de luxo. O conceito de marcas de luxo. Fonte:
Heine (2012)

Estas caracteristicas percecionadas pelos consumidores tém origem na ideia do sonho, do
inacessivel que torna as marcas de luxo desejaveis. Como o tempo que é uma variavel
imprescindivel do luxo, o tempo de espera por um produto de luxo faz com que seja desejado
e faz com que a ideia de raridade e exclusividade sejam defini¢cOes destas marcas e dos bens
que vendem. Tudo o que as marcas de consumo em massa ndo sao, no caso do luxo é necessario
criar um desejo e dificuldade em conseguir aquele bem (Kapferer & Bastien, 2008). O facto de
a oferta destes bens ser limitado gera reconhecimento de valor pelos outros (Vigneron &
Johnson, 2004).

E preciso que uma marca de luxo ofereca bens considerados de luxo. Mas de acordo com
Kapferer e Bastien (2009) uma marca de luxo ndo pode ser composta apenas por bens de luxo.
Por exemplo, numa marca como a Mercedes temos modelos Mybach considerados de luxo e
depois a classe A que ndo é um carro de luxo, mas devido a reputacdo da marca consideramos
que todos os produtos sdo considerados de luxo e isso aumenta a procura. Isto acontece porque
as marcas de luxo estdo associadas a determinados produtos histéricos e a uma determinada

imagem.

Num estudo de Beverland (2004) sobre a construcdo de marcas de vinho conseguimos

adaptar a construcédo de todas as marcas de luxo. Neste estudo, chegou a seis componentes que
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considera fundamentais para assegurar a continuacao e credibilidade destas marcas ao longo do
tempo que ndo assente simplesmente num preco alto. Na figura 2.3, apresentada abaixo, o autor
explica que é necessario que estes 6 componentes de uma marca de luxo estejam relacionados

de forma consistente durante um periodo para manter a imagem da marca de luxo.

N YN

{\ Culture | | Marketing |
N N e e N
[ Value driven \ Luxury /4 \
\ Emergence /./"" — Brand D "\Endorscmcms}
\ ) // Va \\ \\ //
\: o / \\ - //'
Ve N\ d N
(/ Hi \ ‘/’ Product
\ istory /7| integrity
N2

Figura 2.3: Componentes de uma Marca de Luxo segundo Beverland (2004)

Uma marca de luxo para ser considerada de luxo deve integrar determinados componentes,
apresentadas acima por Beverland. Estes produtos que sdo considerados de luxo devem ser
produtos com referéncia que estejam no mercado a impulsionar outros que estejam a emergir,
ou seja, um crescimento sustentado pelo valor percecionado. Para construirem este valor e um
peso consideravel no mercado necessitam de outras componentes, como uma historia e cultura
transmitida para que haja identificacdo por parte dos consumidores. Como é o caso de
determinados produtos que contam uma histéria tdo marcante que passam a representar a marca.
Num mundo cada vez mais globalizado, com o0 aumento de procura por estes bens e necessidade
de obter determinados resultados financeiros sdo utilizadas estratégias de promocéo e
experimentacdo dos produtos de luxo. Associar os produtos a personalidades conhecidas ou
eventos conhecidos ajuda na promoc¢do da marca. A atencdo ao detalhe também é muito
importante, tal como a escolha da equipa (Marketing/endorsements). Apesar de tudo isto a
credibilidade da marca s6 permanece de geragdes em geragdes se houver qualidade, integridade
do produto (Beverland, 2004).

De acordo com Beverland (2004) o facto das marcas de luxo se desenvolverem tendo em
atencdo a integridade do produto, permite que estas marcas criem uma reputacdo que é

reconhecida, através do marketing associado as marcas e o equilibrio entre a inovacéo e
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crescimento com a histéria que a marca foi criando ajuda a criar barreiras a entrada para

possiveis marcas a este segmento de mercado.
Nueno e Quelch (1998) apresentam uma perspetiva sobre as caracteristicas que uma
marca de luxo deve seguir:

o Qualidade premium em todos os produtos;

o Heranca de artesanato, muitas vezes vindo do criador;

o ldentificacdo da marca através do estilo da marca ou do criador;

o Quantidades limitadas para garantir a exclusividade e a espera;

o Um programa de marketing que combine uma distribuicdo limitada e pregos
premium;

o Reconhecimento de exceléncia a nivel internacional;

o Associacdo a um pais de origem com uma forte reputacdo na categoria de um
produto;

o Um elemento exclusivo em cada produto;

o Capacidade de mudar de estratégia quando a categoria é de moda intensiva;

o Criar uma marca que incorpore a personalidade e valores do criador.

As marcas de luxo além de apresentarem diferencas consoante as suas caracteristicas, de

acordo com Heine (2012), também é importante dividir as marcas nos seguintes tipos:

o Marcas de luxo ao nivel da entrada: sdo marcas que estdo situadas ligeiramente
acima do segmento premium no nivel de luxo mais abaixo, normalmente ndo séo
geralmente reconhecidas como marcas do segmento de luxo. Como € o caso da Hugo
Boss.

o Marcas de luxo no nivel intermédio: ja sdo reconhecidas como estando no
segmento de luxo, mas atras do topo do que é considerado a vanguarda do luxo. Como
é 0 caso da Moschino.

o Marcas de luxo num alto nivel: sdo consideradas marcas de luxo lideres no
mercado. E o exemplo da Cartier.

o Marcas de luxo ao nivel da elite: neste nivel sdo consideradas marcas que estéo
no topo do segmento de luxo, que sdo considerados referéncias nas marcas de maior

qualidade e exclusividade, inatingiveis.
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Nem todas as marcas sdo consideradas de luxo e ndo tém como principal e Unica

caracteristica o ter um preco elevado e uma aparéncia luxuosa, h& muito mais para além disso.

Kapferer e Florence (2016) defendem a ideia de que o luxo atual esta muito mais ligado a
sentimentos de privilégio por usar uma determinada marca do que apenas uma questdo de
classes sociais €, portanto, a questdo para o qual é necessaria uma resposta para ter sucesso
numa marca de luxo é: “Como produzir estes sentimentos?”. O desejo por uma marca ¢
potenciado se houver contacto com a marca, se focarem no tipo de cliente daquela marca em
especifico. E também pela imagem da marca e comunicacdo (Kapferer & Florence, 2016).
Neste tipo de marcas muito mais que a dimensdo funcional estdo as questbes intangiveis, a
dimensdo do sonho. A ligagdo emocional ligada a estas marcas e o facto de haver um desejo
associado faz com que a partir do momento que uma marca esta no mercado e ha uma reputagédo
associada, ja ndo é sé um produto especifico que é ambicionado, mas todos os produtos da
marca serdo desejaveis e por isso podem ser muito alargadas na oferta dos seus produtos e
servicos, como é o caso da Armani, tanto tem roupa como hotéis e tudo é visto como luxo e

desejado, pois, ha uma confianca associada aquela marca.

Para os economistas a qualidade tem a ver com as funcdes tangiveis associadas a produto
e ndo com as questdes intangiveis. De acordo com um relatério de McKinsey (1990) considera
que s&o marcas que apresentam pregos mais elevados do que o0s precos de produtos com funcdes
tangiveis comparaveis. O que importa analisar em termos econémicos € o diferencial de preco
entre produtos de luxo e produtos com funcdes comparaveis. Mas esta abordagem econémica
ndo nos ajuda a clarificar o que podemos considerar como uma marca de luxo e o que €

necessario para uma marca ser considerada ou ndo de luxo (Kapferer, 1997)

De acordo com Kapferer (1997) ha uma distingdo entre as marcas, nem todas tém a
classificacdo de marca de luxo. Podendo ser uma Griffe, uma marca de luxo, uma marca

superior ou simplesmente uma marca como sera demonstrado pela figura 2.4.
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Figure 2 The
luxury and brand
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Figura 2.4: O sistema do luxo e da marca segundo Kapferer (1997)

E necessario distinguir o segmento que queremos atingir, porque uma marca nio pode ser

uma Griffe. Nem todas as marcas caras sao marcas de luxo e muito menos Griffes.

Uma classificacdo como a de Griffe significa que estamos perante obras Unicas, que nao
sdo reproduzidas. Um exemplo disso é uma YSL, um criador assina 0s seus vestidos e sao

irrepetiveis.

Em segundo as marcas de luxo, ndo nascem num atelier, mas sim numa fébrica, produzidas
em pequenas Séries com recurso a processos manuais, como é o caso da Hermes. No terceiro
nivel, temos as marcas de gama superior, de excelente qualidade na sua categoria e produzidas

em fabricas como séo os perfumes da Dior (Kapferer, 1997).

As marcas de luxo para conseguirem captar o seu publico-alvo pretendido que acham que
vai ser uma mais-valia para a marca tém que criar medidas para incutir a desejabilidade de ter
aquela marca nos seus consumidores. 1sso consegue-se se as marcas selecionarem 0s seus
clientes, percebendo as classes sociais associadas por exemplo, perceber que imagem passa é
uma determinante chave para consumo. Outra medida passa pela histdria que transmite, o qudo
unico e diferente ou classico é. Por fim, podem adotar uma medida de tendéncia, tornando a

marca lider no mercado e seguida e desejada por todos (Kapferer & Florence, 2016).

Como temos vindo a observar ao longo do enquadramento teérico, o mercado de luxo é
muito dindmico e as percec¢des sdo muito individuais, nem todos os autores tém 0s mesmos

pontos de vista.
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Johnson e Vigneron (1999) criaram uma escala (figura 2.5) para determinar o que 0s
consumidores percecionam em relacdo ao nivel de prestigio que estdo as mesmas marcas. Nesta

escala as marcas consideradas de luxo séo o extremo nas marcas de prestigio.

FIGURE 1
Defining Three Levels of Prestige

-4 >+

Other Types of Brand ' PRESTIGE BERANDS |

Figura 2.5: Definir os trés niveis e prestigio segundo Johnson e Vigneron (1999)

Uma das conclus@es retiradas € que os produtos de prestigio sdo produtos de elevado
envolvimento, e aprovacao social é um dos fatores de sele¢do de um produto de prestigio. Além
das influéncias externas também ha influéncia de efeitos pessoais, tal como demonstra a figura
2.6.

Prestige-Seeking Consumer Behaviors
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Figura 2.6: Comportamentos de consumo que procuram prestigio segundo Johnson e
Vigneron (1999)

Na vertente interpessoal:

o Efeito de Veblen: O objetivo destes consumidores € a ostentacdo, consomem
para mostrar aos outros a sua riqueza. Atribuem maior relevancia ao prego do que
propriamente a qualidade para indicador de prestigio.

o Efeito Snob: Consideram que o preco tem uma relacdo direta com a qualidade,
quando mais limitado e mais exclusivo melhores sdo percecionadas as marcas de

prestigio. O preco é um indicador de exclusividade.
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o Efeito Bandwagon: Ao contrario dos Snob ddo menos énfase ao prego, mas sim
a imagem que passam para 0s outros quando consomem estes bens. Existem uma
pressdo interpessoal que afeta a propensdo a consumir, mas também assumem que 0

gosto e a emogdo também contribuem.
Na vertente pessoal:

o Efeito Hedonico: Consideram que os consumos de bens de luxo proporcionam
beneficios intangiveis. Ou seja, ao contrario dos outros efeitos tem uma preocupacao
com 0s seus proprios sentimentos e menos no pre¢co como indicador de prestigio.

o Efeito Perfecionismo: o indicador de prestigio percecionado é a qualidade em
comparagdo com outros produtos. A autenticidade que retiram destes bens da-lhes
utilidade muito antes de o usarem efetivamente. Relacionam o valor tranquilidade por
saberem que é de confianca a estes produtos e 0 preco serve apenas para confirmar a

qualidade do produto, mas ndo é de todo a questdo nos consumidores perfecionistas.

Kapferer e Bastien (2009) definem um tridngulo onde as marcas se devem posicionar
orientando assim o modelo de negdcio destas marcas. Relacionam o luxo, a moda e o premium

como dimenses que diferenciam a posicdo e consequentemente 0s consumidores.

A posicao de uma marca no “luxo” identifica marcas que imponham um sonho, a raridade,
a intemporalidade, sdo de um valor inestimavel e nesta posicao estdo marcas que representam
muito mais do que valores tangiveis. A dimensdo “fashion” classifica marcas que pretendem
seduzir os consumidores para determinadas modas, é efémera e por isso ndo ha o foco da
qualidade. Tem como foco os consumidores que compram consoante modas e ndo a qualidade
nem os valores intangiveis, hd uma imitacdo social muito pelos precos baixos ou até pela
producdo e comunicacdo em massa. No ultimo vértice da piramide temos a dimensdo premium
em que ha uma preocupacdo mais realista, sS40 marcas com preocupac0es tangiveis tais como a

qualidade-preco, a performance dos produtos.

O triangulo de posicionamento de Kapferer ajuda no posicionamento das marcas num
destes trés vértices e assim ajuda a acabar coma confusdo que tudo € luxo s6 por ter precos
elevados. Ajuda a classificar os consumidores em cada posi¢do determinando as motivagdes de

compra e percecOes em relacdo a determinada marca.
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Figura 2.7: Triangulo de posicionamento de luxo, moda e premium segundo Kapferer e
Bastien, The Luxury Strategy (2009: 35)

As marcas de luxo sdo muito mais do que vender bens de luxo com precos excessivos,
vendem uma historia, ddo emocdes, vendem o sonho. Por ser um mercado tdo dinamico
verificamos que estdo sempre a mudar e a crescer, 0 setor tem crescido muito pois ha mais
pessoas que querem fazer parte do sonho que o luxo representa (Kapferer & Florence, 2016).
Esta exigéncia crescente traz desafios as marcas e a gestdo destas marcas, pois € necessario
manter a imagem e 0 nome da marca consistente no mercado e para isso é necessario entender
0 novo mercado de luxo (Nueno & Quelch, 1998). De acordo com Lipovetsky e Roux (2012)
uma marca de luxo deve continuar a perpetuar a tradicdo, ser fiel a sua heranca, mas sempre
inovando. Néo é possivel dissociar uma marca de luxo do artesanato, lado simbdlico, historia,
do criador, pois é através das referéncias ao passado que se fazem as grandes marcas de luxo.
Mas é imprescindivel que as marcas saibam criar, inovar, rejuvenescer a imagem de marca face
as necessidades da atualidade, dando tempo para a imagem de “eternidade” da marca. O que
faz com que uma marca pertenca ou ndo ao universo de luxo é: “Um produto de luxo é um
conjunto: um objeto mais um Conjunto de representagées (...) e pelos quais estd pronto a pagar
um preco superior ao que ele aceitaria pagar por um objeto ou um servi¢o de caracteristicas
funcionais equivalentes, mas sem aquelas representa¢oes associadas” (Lipovetsky & Roux,

2012, p.155).
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2.4 Novo Luxo

O conceito e as percecOes de atualmente em relacdo a este mercado e ao que procuram numa
marca de luxo é muito diferente. O conceito tem sido influenciado por questdes culturais,
econdmicas, psicoldgicas e ambientais muito devido as exigéncias das geracfes y e z que Sao
muito mais exigentes e preocupadas. Chegando a conclusdo que existe mesmo um novo

conceito, o do Novo Luxo.

De acordo com Lipovetsky e Roux (2012) estamos perante uma nova idade do luxo. Até
entdo estdvamos perante um luxo de classes sustentado por nomes de criadores que trabalhavam
de forma independente. No fim do séc. XX comegou-se a criar um marco, ha lugar para 0s
grandes grupos mundiais de marcas de luxo. Existe uma preocupacdo de lucro, de
desenvolvimento dos produtos, aquisicdes e fusdes e ndo s6 uma questao de prestigio do nome.
O luxo estara sempre associado a diferencas sociais, mas funciona também como instrumento
de gestdo das marcas. Apos o ciclo do luxo artistico dos ateliers, estamos perante um luxo onde

ha preocupacéo por parte das marcas em relacdo a procura e a logica do mercado.

E necesséario que as marcas tradicionais apostem na tecnologia, formas inovadoras de
chegar as novas geracdes e a culturas diferentes, como a China, que sdo dos principais
consumidores destes bens, e a questdo da sustentabilidade que ja ndo da& para contornar se

quiserem continuar a ser competitivas.

As marcas ja perceberam que 0 mercado asiatico esta em expansdo e € uma excelente aposta
de crescimento, mas para isso ha alteracdes que tém de fazer na forma de alcancar estes
consumidores, comecando pela tecnologia e forma de comunicar. A RED, plataforma que
comecgou por ser uma rede social em que se discutia sobre viagens e que ao alcancar uma
comunidade com grande dimensdo, com mais de 200 milhdes de usuérios ativos mensais,
comecou a gerar interesse das marcas de luxo em utiliza-la uma vez que, de acordo com 0s
dados da Xinhong, mais de 40% do conteldo continua a gerar procura apés 30 dias. 1sso
demonstra que o contetdo discutido na RED tem uma vida util mais longa do que o conteido
noutras plataformas, o que faz com que as marcas fiquem atentas a forma e quando comunicam
para continuarem a criar interesse por esta comunidade nos seus conteudos. Centenas de marcas
de luxo e premium estabelecem presenca na RED e interagem ativamente com essa

comunidade. De acordo com os dados recolhidos, o perfil dos seguidores de marcas de luxo e
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premium da comunidade é predominantemente feminino (89,4 por cento), com idades
compreendidas entre os 18 e os 34 anos (67,8 por cento), e sdo geralmente provenientes de
provincias de primeira linha e novas cidades de primeira linha. O que vai muito ao encontro do
que esta a acontecer nas outras geografias que procuram estes tipos de mercados (Alexandre
Wei, 2022).

O The fashion pact com a assinatura e compromisso para uma industria mais sustentavel
de grandes marcas no mundo do luxo, mostra que realmente 0 mundo do luxo estd em
transformacéo (The Fashion Pact, 2020). Também o panorama de possiveis compradores de
bens de marcas de luxo mudou, de acordo com Marie-Claire Daveu, uma grande percentagem
em crescimento de potenciais clientes sdo a Geragdo Z e consumidores chineses em que além
da responsabilidade ambiental também exigem uma era digital e proxima que até entdo o
mercado conservador pelo qual o luxo se pautava tentava fugir (Relatério da Mazars). A nova
clientela de luxo é cada vez mais jovem e com mais dinheiro, cada vez mais de classes médias,
sensiveis ao preco. E um segmento pouco fiel & marca e muito exigente, tem um comportamento

volatil em relagcdo ao consumo de luxo (Lipovetsky & Roux, 2012).

O que as marcas e 0 mercado se tem vindo a aperceber é que estamos perante a uma procura
diferente e para captar este nicho de consumidores que estdo em tendéncia crescente é
necessario mudar a forma como as marcas chegam aos consumidores e a imagem que
representam. Através da democratizacdo do luxo e deste novo conceito de luxo chegamos a um
leque muito alargado de consumidores e possiveis consumidores, criando assim um mercado
de luxo com precos mais baixos com determinados produtos de forma a chegar a um nimero
maior de pessoas. Prevendo que neste novo luxo a exclusividade é comprometida, devido a

maior oferta.

Este caminho foi tracado através da ajuda que o marketing deu as marcas de luxo,
contribuindo assim para que vingassem neste novo setor do luxo apostando na criatividade e
inovagdo ndo esquecendo a sua identidade. Mas ha uma linha muito ténue que n&o pode ser
ultrapassada, pois ha a necessidade de que o luxo continue a aprofundar a distancia com o0s
produtos e marcas de consumo corrente. E, portanto, ha que prevalecer a ideia de que “o luxo

consiste ndo “em ceder a tendéncia”, mas a cria-la.” (Lipovetsky & Roux, 2012, p.211)

De acordo com Silverstein e Fiske (2003) existem trés tipos diferentes de produtos do novo

luxo:
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o Produtos superpremium acessiveis: 0 preco esta no topo ou préximo do topo da
sua categoria, no entanto, os consumidores da classe média podem adquiri-los;

o Extensdes de marcas tradicionais de luxo: versdes com precos mais acessiveis
de produtos que sé era acessivel de adquirir pela classe alta;

o Produtos masstige: Estdo posicionados de forma mais premium que o0s produtos
convencionais, mas nao estdo no topo de preco da sua categoria. Os seus pregos estéo

abaixo dos superpremium ou considerados de produtos de luxo tradicionais.

Cada vez mais as percecdes que os consumidores tém sobre o que € um bem de luxo e o
que consideram como determinantes essenciais esta a ser posto em causa e € uma pressao para
as marcas, conceitos como exclusividade e raridade que tanto autores consideram como
variaveis esta a ser desvirtuado, isto porque apesar de as marcas tentarem passar a imagem de
oferta limitada tém aumentado a sua exposi¢do e vendas, justificando assim a democratizacao
do luxo (Vigneron & Johnson, 2004).

Na segunda metade do séc. XX, com a entrada no mercado de novos métodos comerciais
com uma aposta em precos mais competitivos, diversidade, publicidade no sentido de estimular
0 consumo das classes médias conseguiu-se “democratizar o luxo”. Ou seja, transformou-se
certos tipos de bens que s6 adquiria quem pertence-se a uma determinada elite, em consumos
que mais pessoas conseguiam adquirir, promovendo assim a compra do que nao é Necessario e

que € tdo sonhado (Lipovetsky & Roux, 2012).

Mas ha um risco associado, pois esta avalanche promocional, acontece pela pressao imposta
aos gestores das marcas de luxo de atingir determinados resultados financeiros. Dessa forma
sdo atraidos mais consumidores, até aqueles que ndo comprariam, mas € necessario ter em conta
que estas promocoes e publicidades acarretam riscos, isto porque se atrair consumidores mais
sensiveis ao preco isto vai contribuir para a rotacdo consumer churn de clientes e para a
sensibilidade global ao preco. Existem cada vez mais marcas que fazem publicidade, mas
controlada, pois, deve ser direcionada para os beneficios do produto e as emocgfes que
transmitem (Lipovetsky & Roux, 2012).

Na sociedade atual, ha poucas pessoas que vivem com 0 objetivo de ter apenas o que
necessitam, o superfluo faz parte das aspiracGes das massas. Estra transformacao deveu-se ao
aumento do consumo, do lazer e do bem-estar. Os desejos de ostentacdo vdo sempre existir,

mas a nova era do luxo pauta-se por presentes a si mesmo, sdo despesas ocasionais de
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concretizacdo de um sonho com o objetivo de viver um pouco momentos privilegiados.
“Individualizagdo, emocionaliza¢do, democratizagdo, estes sdo os processos que remodelam a

cultura contempordnea do luxo” (Lipovetsky & Roux, 2012, p. 61).

Segundo Silverstein e Fiske (2003) o crescimento verificado na procura de produtos e/ou
servi¢o do “novo luxo” deve-se a um leque de fatores demogréaficos e de mudangas culturais ao

longo dos anos:

o Aumento do rendimento dos consumidores;

o Mudancas das estruturas familiares e do papel da mulher;

o Aumento da taxa de divorcios;

o Aumento do nivel de educacéo, experiéncias e sofisticagéo;

o Aumento da consciéncia emocional das pessoas, 0s consumidores estdo mais
conscientes do seu estado emocional e mais dispostos a reconhecer e tentar atender as

suas necessidades.

Silverstein e Fiske (2003) defendem que o novo luxo tem uma variedade muito alargada de
produtos de luxo e estas novas empresas no mercado de luxo estdo a atingir niveis de
crescimento dificeis de acompanhar pelos concorrentes, baseado em caracteristicas como a
tecnologia superior e garantia de qualidade, desempenho funcional superior e envolvimento

emocional com os consumidores.

A nova era do luxo, além das transformacdes que temos vindo a observar na oferta dos bens
de luxo também tem vindo a sofrer alteragcdes na procura, nas motivacdes de consumo. A época
contemporanea vé triunfar o culto das marcas e dos bens raros. A paixdo do luxo nédo é
exclusivamente alimentada pelo desejo de ser admirado, mas também de se admirar a si mesmo.
Hoje o luxo, estd mais ligado a servir os desejos pessoais do que de uma imagem social
(Lipovetsky & Roux, 2012).

2.5 Consumidores

E fundamental analisar o comportamento do consumidor, para percebermos quais as
motivagdes na procura destes bens e das respetivas marcas, para aferir as variaveis que 0s

tornam Gnicos e os determinantes que justificam a procura e oferta das marcas de luxo.
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De acordo com Solomon et al. (2006, p.6) o comportamento do consumidor define-se pelo:
“estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e

desejos”.

De acordo com Carreira (2016) podemos segmentar o setor de luxo tendo em conta o tipo
de consumidores que queremos atingir. De acordo com o autor, Kapferer (1997) além de
identificarmos o nivel em que esta cada marca também conseguimos chegar a 4 tipos diferentes
de consumidores quando os analisamos. Existem os compradores que sonham com a marca e
Ihes sdo fieis, nesse caso, as marcas tém incentivos para que continuem a ser leais. Depois 0s
compradores que estdo saturados de determinada marca, o que pode acontecer por variados
motivos, as marcas vao tentar chegar até eles e reavivar o seu desejo. Os ndo compradores, que
sonham com determinada marca, mas ndo a compram, e nesse sentido podendo ser potenciais
clientes, as marcas tentam chegar até eles com outras gamas de produtos, distribuicdo mais
ampla... Por fim os ndo compradores que sdo indiferentes a determinada marca e nesse caso

estdo fora do alvo de conquista das marcas.

Kapferer (2015) defende que existem dois tipos de influéncias que determinam de
maneiras distintas o processo de decisdo de compra e até o tipo de consumidor: o "luxo™ e 0
"sonho". Através destas duas segmentacBes, podemos afirmar que as marcas de luxo adotam
estratégias diferentes para as diferentes motivacdes dos consumidores de marcas de luxo.
Existem 4 tipologias de marcas de luxo: unicidade, exclusividade, prestigio e criatividade. A
unicidade e exclusividade caracterizam uma estratégia de selecdo vocacionada para 0s
consumidores que ddo primazia & heranca e por outro lado as marcas caracterizadas pela sua
criatividade e prestigio estdo direcionadas para 0s consumidores cujas principais motivacoes
nas marcas de luxo sdo as caracteristicas como tendéncias, o glamour, o preco elevado.
Também a intemporalidade é um dos fatores determinantes para se definir e que pode
influenciar as motivacGes de compra dos consumidores de marcas de luxo. Kapferer defende
que sdo os produtos intemporais que séo considerados como produtos icone das marcas e que
devem ser mantidos ao longo do tempo com este estatuto, atraindo e mantendo o sentimento de

desejo por parte dos consumidores e lealdade pela marca.
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Um estudo de Dubois et al. (2005) procurou identificar segmentos de consumidores com
base em atitudes em relacdo ao Luxo. Esta pesquisa, identificou trés segmentos de

consumidores de luxo, os elitistas, os democraticos e os distantes.

Para os elitistas os produtos de luxo ndo deverdo ser produzidos em grande escala, nem
deveréo ser encontrados com facilidade em qualquer local. Tém uma viséo tradicional do luxo
e acreditam que os produtos/servigos devem ser direcionados apenas para pessoas refinadas,
possuir alto valor, escassos e reservados para pessoas cultas e com uma educacdo acima da

média para poderem aprecia-los.

O grupo dos democraticos apresenta uma mente aberta do que é o luxo, defende que muitas
pessoas tém produtos de luxo e que podem ser acessiveis a todos. Ndo considera o luxo como
sinénimo de gosto requintado, nem como instrumento de diferenciacdo social, ndo sendo

necessaria educacdo para a sua valorizacao.

O grupo dos distantes acredita que ndo pertence ao mundo do luxo, ndo possuem atragao
pelos produtos de luxo. Considera que estes bens tém uma imagem negativa associada. Nao se
sentem a vontade em lojas sofisticadas e consideram que uma réplica podera substituir o

produto original.

Sdo vérios os fatores que influenciam o comportamento de compra de cada consumidor e
que determinam a escolha final entre produtos e marcas, como as varidveis emocionais,

fisioldgicas, psicologicas, pessoais, sociais, socioculturais, entre outras.

O mesmo bem ou atividade pode ser ou ndo considerado de luxo, tudo depende do
momento, da pessoa, da circunstancia, ou seja, ndo ¢ o bem em si, mas o mind-set com que 0

“vemos” (Barnstein, 1999).

Barnstein (1999) existem trés formas de pensar no luxo, consoante 0 mind-set de cada
consumidor. Prima facie luxury, pressupde que o0s consumidores reconhegam certas
experiéncias como sendo luxuosas e sdo consumidas como tal, independentemente da sua

eficacia. Como o caviar, é reconhecido e apreciado como algo de luxo.

Predisposigéo para o luxo, ou seja, 0s consumidores encaram certas experiéncias ou marcas

como luxo, ou porque séo caras, ou pelo tempo ou simplesmente pelo que representam e desta
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forma ja experimentam ou compram apreciando-as como um luxo. E o exemplo dos rel6gios

Rolex.

No luxo antecipado, os consumidores irdo ter a sensacao do que vao experienciar sera de
luxo, através de uma forma convincente do que Ihes sera apresentado. Por exemplo, num hotel
a apresentacdo do espaco, a forma como tratam o cliente a chegada... muitos sdo os sinais dados

ao cliente para que o contexto em que esta inserido seja percecionado como luxo.

Vigneron e Johnson (2004) consideram que os bens de luxo permitem que os consumidores
satisfacam as suas necessidades psicologicas e funcionais, e estes beneficios psicoldgicos
percecionados quando consomem estes bens diferenciam os bens de luxo dos que n&o séo de
luxo. Podendo ser considerado uma marca de luxo numa categoria e ndo ser uma marca de luxo
noutra categoria. Berry (1994) caracteriza os bens de luxo como objetos que proporcionam
prazer, bens em que a simples utilizacdo ou exibicdo de uma marca traz prazer ao consumidor.
Ou seja, além de satisfazer necessidades funcionais também realizam os consumidores nas

necessidades psicoldgicas.

De acordo com Brun e Castelli (2013) é sugerido que se classifique os consumidores de
luxo de acordo com um modelo, onde € apresentado o valor do objeto de luxo (tangivel ou

intangivel) e o impacto social do consumo, apresentado na figura E.1.

Estas seccOes eram divididas em dois grupos, no sentido de percebermos em que ponto o

consumo se concentra em aspetos como os tangiveis ou intangiveis.

Os determinantes tangiveis envolvem a exceléncia do produto, como a singularidade dos

materiais, desempenho técnico, artesanato, design, entre outros.

Aspetos intangiveis envolvem ligagdes emocionais, estabelecer e manter a reputacdo da

marca, estilo de vida associado a uma determinada marca.

O antigo luxo estéa associado a determinantes tangiveis, com a alteracdo dos tempos e com
a democratizagdo do luxo comecava-se a dar valor aos aspetos intangiveis que estdo na base

dos novos produtos e até mais acessiveis.

O consumo de bens de luxo sempre esteve ligado a valorizacdo social. Seja nos primérdios

como o lado divino e o lado religioso, depois os aderecos associados a realeza, depois das
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classes mais nobres pelas suas aquisi¢oes particulares até aos dias de hoje que ja é um consumo
muito ligado a realizacdo pessoal e emocdes. Estas atitudes perante o luxo ddo uma dimensdo
social ao valor do luxo, que distingue a visdo do luxo devido a opinides do grupo e da visdo
pessoal. A relevancia da dimenséo social é também verificada por Kapferer e Bastien (2009),

“ » [ * 4 * »
o luxo para os outros” € 0 “luxo para si préprio”.

O estudo feito por Brun e Castelli (2013) conclui que existem diferentes perfis de
consumidores (figura E.2) e que essas distin¢des sdo importantes para as marcas entenderem as
motivacdes subjacentes a compra de um determinado produto de luxo. Atraves da analise dos
determinantes que os consumidores consideram que justifica a compra é possivel identificar os

individuos que associaram o luxo a preferéncias pelo contetdo, forma, perfil social ou pessoal.

De acordo com Truong e McColl (2011) enquanto alguns consumidores continuam a
comprovar a teoria de Veblen, do consumo conspicuo, e imitar a compra de grupos de
referéncia, outros consumidores procuram outro tipo de beneficios, que procurem responder as
suas préprias necessidades e vontades. Estas motivacGes podem se resumir em quatro hipéteses
de acordo com o estudo feito pelo autor para perceber que fatores sao intrinsecamente relevantes

pela preferéncia no consumo por bens de luxo:

Desejo pela qualidade: a qualidade é uma das mais fortes associagdes ao luxo, sugerindo
ser sindnimo de luxo (Dubois et al.,, 2001). O desejo de qualidade esta relacionado

positivamente com motivacgdes intrinsecas.

Desejo pela experiéncia auto presentear: este desejo motiva os consumidores a comprar
(Silverstein & Fiske, 2003). Muitos destes consumidores até podem ndo ser ricos, mas gostam
que o crescente rendimento disponivel seja para gastar em bens de luxo (Silverstein & Fiske,
2003). Ou seja, a procura destes bens vai além da qualidade ou do funcionamento, incluem
beneficios emocionais. Existe uma relacdo direta positiva entre as motivagdes intrinsecas e 0

prazer autodirigido.

Desejo pela autoestima: a aquisicdo de bens ajuda a melhorar a autoestima (Arndt et al.,
2004). E possivel que os prazeres que sdo autodirigidos possam ajudar a melhorar a autoestima.
Ou seja, hd uma relacdo direta positiva entre a autoestima e o prazer autodirigido. Estas

motivagdes intrinsecas combinadas ndo sdo importantes para os consumidores de luxo com
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motivagdes extrinsecas. Logo, existe uma relacdo direta negativa entre as motivagdes

intrinsecas e 0 consumo conspicuo.

Este estudo realizado por Truong e McColl (2011) confirma que os consumidores
intrinsecamente motivados para o consumo de bens de luxo tendem a dar mais valor a

capacidade que esse bem tem de Ihe proporcionar prazer.

Os consumidores que procuram estes bens estdo a mudar, a Pamela Danziger, aborda o
conceito de “Henrys”, que consiste num grupo de consumidores com rendimentos mais altos,
mas que ainda nao sdo considerados ricos. Sdo vistos como publico emergente para 0 consumo
em marcas de luxo. As marcas para conseguirem corresponder aos desejos destes “novos”
consumidores podem disponibilizar ofertas personalizaveis e motivadores a pre¢os mais baixos,

o tal luxo intermédio. Porém estd a comprometer a exclusividade (Fischer, 2017).

Por existir essa preocupacdo com a escala que atualmente se alcanga com estes produtos é
importante entender as determinantes e percecdes que os consumidores consideram relevantes
nestas marcas além da raridade, visto que estamos perante uma era de globalizacdo e
democratizacdo das marcas de luxo, ou seja, perceber o que sustenta nos dias de hoje a

desejabilidade nas marcas de luxo (Kapferer & Florence, 2016).

A pertinéncia para 0 mercado € perceber exatamente como responder a “ameaga’ constante
do consumo em massa e da procura excessiva é o facto de dar a conhecer aos gestores destas
marcas quais 0s pilares em que assenta a desejabilidade das marcas de luxo, apesar da
concorréncia forte que tem existido e que naturalmente compromete a raridade destes bens.
Visto que o lucro também importa e essa € uma preocupacao destes gestores, esta informacao
é crucial para que continuem a ter uma vantagem competitiva no mercado sem perder 0
prestigio apesar da elevada entrada de novas marcas de luxo no mercado. O estudo conclui que
o0 desejo do luxo se divide em selecdo e seducdo, que por sua vez se dividem em exclusividade,
prestigio, seletividade e elitismo (figura E.3). Isto porque o desejo ligado a raridade vai muito
além da raridade real, mas sim a percecionada. Atraves do preco, percecionando o estatuto e a
inclusdo a um grupo de pessoas que podem pagar produtos acima da media. Seletivo, pois
apesar de haver a preocupagdo com a abertura de lojas fisicas e onde as abrir, h4 o digital para
pessoas que ndo conseguem chegar as lojas fisicas, mas entram pelo digital sem qualquer
seletividade. As marcas de luxo foram forcadas a abandonar a raridade como condicéo do luxo

para adotar a “raridade abundante” (Kapferer, 2012) que perceciona sentimentos de
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exclusividade por estratégias artificiais de identificacdo de raridade artificial. Também porque
além de terem de investir na producdo propriamente dita, tiveram que apostar na criacdo de
experiéncias memoraveis, servicos personalizados e prestigio através da comunicacédo social,

redes sociais, influenciadores (Kapferer & Florence, 2016).

E crucial nos dias de hoje prestar atengdo aos novos comportamentos dos consumidores
tendo em conta a sensibilidade ao prego, pois esta sensibilidade ao preco tem vindo a alterar-
se, 0 que também prejudica na lealdade as marcas. Logo, € fundamental que as marcas apostem
em caracteristicas unicas nos produtos e do servi¢o. Mais do que nunca € necessario passar aos
clientes que os custos de mudanca séo altos, logo ndo compensa procurar mais barato ou o
intermédio (Lipovetsky & Roux, 2012).

Os consumidores de luxo na atualidade séo cada vez mais ativos, desejam fazer parte das
marcas e decidir e opinar sobre a sua oferta. As marcas precisam de se relacionar com os clientes
de forma mais pessoal e adotar um novo modelo para responder as necessidades em evolucao
dos clientes quando se trata de consumir ou comunicar. O ritmo da inovacéo ja é rapido, mas
novos modelos de consumo, canais em evolucdo e mudancas nos desejos dos clientes
estimulardo a necessidade de uma adaptacdo ainda mais rapida. (D’Arpizio et al., 2020). “Os
consumidores tornaram-se simultaneamente criticos e criadores, exigem uma experiéncia de
luxo mais personalizada e querem ter a oportunidade de ajustar os produtos e servi¢os que

pretendem as suas necessidades e exigéncias” (Deloitte, 2017).

A Bain & Co (2020) prevé que em 2025, os clientes de luxo aumentardo para 450 milhGes
comparando com 2019, 390 milhGes. Este aumento que da suporte a esta nova teoria da
alteracdo dos consumidores a estes bens é suportado pelo aumento de consumidores da classe
média, principalmente, na Asia. Até agora tem sido os clientes da Geragdo Y que mais tém
comprado bens de luxo, representando 35% do consumo em 2019 e em 2025 podem representar
até 45% do mercado. Mas a indUstria esta a alterar-se, é a Geracdo Z, mais jovem ainda, que
pode vir a representar 40% das compras de luxo em 2035. O que estes clientes mais prestam
atengdo nas marcas, além da qualidade, da experiéncia, da emogdo... € aresponsabilidade social

das marcas, 80% dos clientes de luxo afirmam preferir marcas socialmente responsaveis.

E uma nova era de consumidores, a exigéncia das marcas se superarem, é enorme, isto
porque a base de clientes no futuro procura marcas diferentes, que procurem inovacédo. Isto

aliado a uma presencga mais responsavel socialmente e para com o ambiente. As marcas de luxo
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de hoje e do futuro tém de passar sentimentos e emocdes, ja ndo basta 0 nome da marca estar
num bem de luxo. (D’Arpizio et al., 2020).

A década de 90 e 0s anos seguintes apresentaram grandes mudancas nas perspetivas das
marcas. Agora a procura assenta muito mais na emocéo, busca de autenticidade, exclusividade,
na partilha de emocdes, na estética da marca que pode criar no consumidor a ligagdo emocional
para justificar um prego mais elevado, do que na ostentacdo do passado. As expectativas passam
do produto em si para o servico prestado e discurso da marca, desejam estar emocionalmente

imersos numa experiéncia de compra memoravel (Lipovetsky & Roux, 2012).
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CAPITULO 3

3. Metodologia Cientifica

3.1 Estratégia a Adotar

“O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o
caminho a ser seguido, detetando erros e auxiliando as decisdes do cientista” (Marconi &

Lakatos, 2003, p.83).

Os métodos utilizados para responder aos objetivos e questdes de investigacdo desta
dissertagdo passam por duas fases distintas. Marconi e Lakatos (2003) afirmam que a
observagao “ndo é o ponto de partida da pesquisa, mas um problema”, OuU seja, pretende-se
obter conhecimento de um problema detetado onde surgem as questdes de investigacao para o

qual se pretende obter uma resposta através dos métodos e técnicas utilizadas.

A primeira fase assenta numa abordagem profunda e tedrica ao tema, através da revisao de
literatura. A pesquisa bibliografica sobre o tema em questdo é fundamental e prioritéria, pois
0s principais trabalhos realizados e com a devida pertinéncia ajudam na delineacéo do plano,
que permitira construir um modelo tedrico evitando erros e enriquecendo-o com informacéo
relevante. Ajuda também, posteriormente, na definicao das restantes estratégias de obtencao de

dados e variaveis a estudar (Marconi & Lakatos, 2003).

Na segunda fase, a analise empirica, aplica como estratégia os questionarios a possiveis
consumidores e entrevistas a profissionais de marcas de luxo. Significa que foi aplicado o
Mixed-Model Search, que consiste numa combinacdo de técnicas quantitativas e qualitativas de

recolha e analise de dados.

Apesar das limitacOes na definicdo da amostra e as respostas poderem ser enviesadas, 0s
guestionarios, sdo uma boa ferramenta para comparar dados através de métodos estatisticos e
da-nos a possibilidade de obter resultados representativos da populacéo em analise, pois € mais

facil de chegar a um maior nimero de inquiridos.
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A primeira estratégia adotada passa por um método quantitativo. Através de um
questionario estruturado a possiveis consumidores compradores de marcas de luxo. Segundo
Marconi e Lakatos (2003) o questionario é um instrumento de recolha de dados, constituido por

perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do investigador.

Ap0s a recolha dos dados e tratamento dos dados pretende-se responder a questdo: “Quais

o0s determinantes que possiveis consumidores consideram justificar a compra de bens de luxo?”.

Os métodos utilizados tém inspiracdo em varidveis abordadas na revisdo de literatura e num
estudo de Kemp 1998.

Mas este método, segundo Marconi e Lakatos (2003) apresenta vantagens e desvantagens

como qualquer método.
No conjunto das principais vantagens destacam-se:

o Economiza tempo;

o Atinge um maior nimero de respostas simultaneamente;
o Abrange uma area geogréafica mais ampla;

o Obtém respostas mais rapidas e mais precisas;

o Anonimato;

o Menos risco de distorcao;

o Mais tempo para responder e numa hora mais favoravel.
Nas principais desvantagens destacam-se:

Percentagem pequena dos questionarios que voltam;

o

o Impossibilidade de ajudar em questées mal compreendidas;
o A devolucdo tardia prejudica o calendério;
o O desconhecimento das circunstancias em que foram preenchidos torna dificil o

controle e a verificacéo.
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3.2 Enguadramento as questdes

O método quantitativo que passa por um questionario e tratamento de resultados tem como
objetivo perceber a relagdo entre as determinantes e como contribuem para o0 crescimento e

entendimento destes mercados determinando o comportamento do consumidor.

As entrevistas feitas aos especialistas contribuem para a compreensdo do mercado, perceber
através do lado da oferta o que o consumidor espera numa marca de luxo, o que tem mudado e
as determinantes chave para o sucesso destes mercados. As entrevistas que servirdo como
complemento no contributo das respostas as questdes de investigacao e que serdo relacionadas

com os dados dos questionarios.

Todas as determinantes utilizadas nos questionarios e entrevistas sdo sustentadas pela
literatura e servirdo de base para as questdes criadas. Sendo gque sdo tanto tangiveis como
intangiveis, um dos objetivos é perceber quais, atualmente, justificam mais 0 comportamento
do consumidor na procura destes bens e também tirar conclusdes sobre a compra efetiva ou
intencdo de compra destes bens. O quadro que se segue resume essas variaveis e 0s autores que
se debrucaram sobre elas. Neste relatorio também esta referida a bibliografia referente a este

quadro.
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Tabela 3.1: Variaveis de pesquisa de suporte aos questionarios Fonte: Elaboracao prdpria.

Variaveis de pesquisa Autores que as defendem

Intemporalidade (Histéria, Heranga, Produtos icone...) Kapferer, 2015

Beverland, 2004

Nueno & Quelch, 1938
Kapferer & Bastien , 2008
Lipovetsky, G., & Rous, E. 2012

Associagdes Simbdlicas (Brand Equity, Marca, Logotipo, Imagem de marca...) Keller, 1993
Aaker, 1991
Brun, A., & Castelli, C. 2013

Exclusividade( Limitag 3o de quantidades, Semvigo exclusivo, Tempo de espera, Unico, Superioridade| Kapferer & Bastien , 2008
Wiedmann et al. 2003
Lipovetsky, G., & Roux, E. 2012
Kapferer & Bastien , 2003
Nueno & Quelch, 1938
Vigneron & Johnson, 2004
Kapferer & Florence, 2016
Brun, A., & Castelli, C. 2013

Qualidade/Expertise Nueno & Quelch, 1938
Heine, 2012

Kapferer & Bastien , 2008
Aaker, 1991

Wiedmann et al. 2009

Status Social (Pertenga de grupo, Elitismo...) Veblen, 1833
Kapferer & Florence, 2016

Hedénicas (Prazer, Felicidade, Desejo, Além das fungdes utilitarias, Sonho...) Berry, 1994

‘Wiedmann et al. 2009
Kapferer & Florence, 2016
Kapferer & Bastien , 2008

Prego Alto Heine, 2012

Kemp, 1938

Veblen, 1899
Wiedmann et al. 2009

Novo Luxo (ambiente, democratizag3o, rendimentos, auto motivagio, democratizagio, consumidore Vigneron & Johnson, 2004
Lipovetsky, G., & Rous, E. 2012
Silverstein e Fiske, 2003

Estétical Prestigio, Glamour, Moda...) Heine, 2012
Lipovetsky, G., & Rous, E. 2012

Kapferer & Florence, 2016

O segundo tipo de estratégica empirica passa por uma entrevista semiestruturada, através
desta forma qualitativa seréo obtidas perspetivas reais dos mercados atuais. Contribuindo assim
para responder a questdo: “Quais as variaveis do lado da oferta e da procura que determinam a

percecdao do mercado de Luxo?”.

Complementando os métodos utilizados com a determinante do preco, percebendo as
elasticidades, ou seja, até que ponto o aumento do dobro do preco de um determinado bem
continue a justificar a compra daquele bem ¢é baseado no estudo de Kemp, 1998- “Perceiving
luxury and necessity”. O artigo debruga-se em 3 estudos diferentes que se complementam, o
meu questionario e também as entrevistas se baseiam no estudo nimero 1 que é 0 que tem uma
relevancia maior para as conclusdes desta dissertacdo. No estudo, os inquiridos foram
interpelados para avaliar determinados produtos como necessidade ou de luxo, bem como
estimar a forma como se comportavam se o0 preco dos bens aumentasse no dobro, centrando-se

na elasticidade do rendimento e procura.
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O questionario realizado por Kemp consiste em duas partes, uma na classificacdo do luxo
numa escala de 1 a 9 e a outra questionando se ja compraram 0s bens e se 0 preco aumentasse
com que frequéncia continuavam a comprar o bem de 0 a 100%. Algumas das conclusdes deste
estudo indicam que os indices de luxo e necessidade séo percecdes sociais, muito condicionadas
pelo gosto e culturas dos individuos apesar de haver a¢des que sdo unanimes do que é luxo ou
necessidade. Outra concluséo, é que a luxuosidade dos bens esté correlacionada com a vontade
de pagar caso o preco duplicasse. HA uma aproximacdo a piramide de Maslow (1943), na
medida em que 0s bens que satisfazem socialmente ou cognitivamente sdo considerados num
rating de luxo superior. A vertente da consideracdo dos bens de necessidade ndo seré incluida
no meu estudo, pois ndo seria relevante apurar essas perce¢des dos consumidores para as

conclusdes pretendidas nesta dissertacao.

As questdes do método quantitativo e também qualitativo tém inspiracdo neste estudo.
Pretende-se perceber se para 0s consumidores € importante comprarem bens de luxo em vez de
bens comparaveis mais acessiveis e até considerados de necessidade. Considerando que existem
bens substituiveis em todos estes bens propostos nos questionarios quais é que compram sendo
de luxo e como é que se comportam caso 0 preco aumentasse no dobro quando pensam comprar
esses mesmos bens considerados de luxo. Sendo que o preco é uma das determinantes chaves
no consumo destes bens como também vimos pela revisao de literatura, a aplicacdo deste estudo

tem todo o interesse para retirar as minhas.

A determinante prego, pretende relacionar com os determinantes que justificam a procura
destes bens e até que ponto é que 0 aumento destes precos € um entrave ou ndo a sua compra.
Ou seja, para quem continuaria a comprar caso 0 prego aumentasse o0 que poderia justificar essa

procura e como é que as marcas veem essa oportunidade.

Os métodos escolhidos terdo contributo nas respostas as minhas questfes de investigacao:
“Quais as variaveis do lado da oferta e da procura que determinam a percecdo do mercado de
Luxo?” e “Quais os determinantes que possiveis consumidores consideram justificar a compra
de bens de luxo?” através do tratamento de dados que explicarei a frente. As questdes definidas
ajudam a entender a caracterizacdo da intencdo de compra e comportamento do consumidor. E
também quais os desafios do lado das marcas de luxo e como é que tudo isto é visto no mercado
nacional de ambos os lados, visto que as marcas estdo em Portugal e os inquiridos s&o possiveis

consumidores em Portugal destes bens como o capitulo da amostragem explica.
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O questionario é concluido com questbes de caracter demografico com o objetivo de
caracterizar o consumidor e assim conseguir criar uma perspetiva clara da amostra inquirida,
através de questbes com o intuito de perceber a faixa etaria, o sexo, nivel de escolaridade,
nacionalidade, rendimento liquido mensal, estado civil e conselho de residéncia. Estas questoes
também sdo relevantes para entender se estamos perante uma alteragcdo no comportamento de
consumidores, pois a literatura considera que cada vez sdo mais jovens e o rendimento ajuda a
entender se ha uma perspetiva de comprar menos, mas melhor e ai podem nédo ser
necessariamente de classe alta ou se simplesmente faz parte do estilo de vida comprar estes
bens em qualquer ocasido. Outras questdes, como o nivel de escolaridade, também ajuda a
entender se 0s determinantes escolhidos e a compra destes bens tém relagdo com a procura mais

consciente e nivel de vida dos consumidores.

O numero de perguntas € de 21 questfes, tendo em conta que 7 questBes tém carécter
demografico. E um questionario estruturado visto que ha alternativas e as respostas néo sio
abertas, ha uma limitacdo na forma de resposta com o objetivo de retirar dados mais claros para

percebermos relagdes e assim ir ao encontro do que é necessario debrucar nesta dissertacéo.

Este questionario é realizado através da plataforma Google Forms, onde é possivel criar
diversas escalas, e onde é possivel também criar um link para partilhar com as diferentes
plataformas. Esta plataforma, através das respostas adquiridas, gera gréficos e tabelas consoante
a pergunta em questfo, com informacdes sobre a mesma. E um sistema bastante dinamico e

completo.

A entrevista é semiestruturada, em que é preparado um guido com temas a serem
respondidos, mas ird haver espaco para conversa e desenvolvimento para que o contributo seja

mais alargado e que assim ajuda na conclusao de posicdes e tratamento de dados.

O guido da entrevista e questionario estd no Anexo A e B, respetivamente.

3.3 Amostragem

De acordo com Vieira (2008), a amostra é uma parte ou subconjunto da Populacéo, usada na
obtenc&o da informagé&o acerca do todo, € um subconjunto de elementos extraidos da Populacgéo.
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De acordo com Marconi e Lakatos (2003) po6s a finalizagdo dos questionarios, precisa de
ser testado antes do lancamento definitivo. Dessa forma € aplicado alguns exemplares a uma
pequena populacdo escolhida tendo como objetivo evidenciar possiveis falhas existentes:
inconsisténcia ou complexidade das questdes; ambiguidade ou linguagem inacessivel; se sdo
muito numerosas etc. O pré-teste serve para verificar se 0 questionario apresenta trés

importantes elementos: Credibilidade, Validade e Operacionalidade.

Verificadas as falhas, deve-se reformular o questionario, modificar, acrescentar perguntas
ou limitar, clarificar perguntas, eliminar. Posto isto efetuei a sua divulgacéo, atraves dos meios
digitais (Marconi & Lakatos, 2003).

E uma amostragem ndo probabilistica do tipo resposta autosselecdo, este tipo de
questionarios disponibilizados online ndo permitem o controlo de quem esta a responder ao
questionario e por isso a amostragem € voluntaria e ndo é probabilistica (Lefever, et al., 2007).
O questionério esteve ativo desde 25 de abril de 2022 até 23 de outubro de 2022, o alargamento
do prazo é devido a falta de respostas suficientes para conseguir prosseguir com a dissertacao.

Em relacdo as entrevistas, foram contactadas varias marcas, consideradas como marcas de
luxo que estejam no mercado portugués, por via email e telemovel (Fashion Clinic Algarve e
Lisboa, Loja das Meias, Luis Onofre, Josefinas, LVMH, Ermenegildo Zegna, entre outras). As
entrevistas sdo a profissionais das &reas de interesse, com o intuito de perceber a realidade do
lado da oferta e perceber se esta ou ndo a haver alteracbes no mercado de luxo, percebendo os
fatores motivadores de compra de bens de luxo, em particular no mercado nacional, pois as

marcas contactadas tém de estar presentes no mercado portugués.

3.4 Tratamento de Dados

Apos a recolha das observagdes procedeu-se ao tratamento dos dados de forma a compreender
e tirar conclusdes sobre a forma como os consumidores se comportam quando pensam em
comprar bens de luxo, quais os determinantes que justificam essa compra e 0 que consideram

ser uma marca de luxo, se ha ou ndo alteragdes.
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Atraves da correlacdo entre os dois métodos pretende-se chegar a conclusbes sobre as
variaveis de procura e entendimento dos mercados de forma a responder as questes de
investigacdo, tendo por base a revisdo de literatura. Esta relacdo é feita de forma descritiva
através da andlise de questdes de forma seccionada e correlacionadas e dessa forma tirar
conclusdes de causa efeito. As entrevistas serdo analisadas conforme pertinéncia ao longo do
estudo dos resultados dos questionérios de forma a serem retiradas conclusdes comparativas e

com suporte da literatura.
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CAPITULO 4

4. Evidéncia Empirica

A evidéncia empirica baseia-se, também, em questionarios que séo divididos em 3 caminhos.

Como demonstrado na figura abaixo.

Questionario
——
| I
Nao .
N Compra/ Ja
compra/Nao
comprou
comprou
—_—
| I
Nao tem Tem ntengdo de 5
intencéo de b Ea Questoes de
compra p caracterizacdo do

*Ii comportamento do
consumidor e da

procura
Quegtoe;s Dempgr@ﬁcas Questoes de caracterizagao
SLSDCIDEEDHONICS do comportamento do
consumidor aquando da
intengdo de compra Questdes
Demograficas e
Socioeconomicas

Questdes
Demograficas e
Socioeconomicas

Figura 4.1: Fluxograma dos caminhos possiveis nos questionarios. Fonte: elaboracdo propria.

As questdes baseadas na tematica procuram abordar temas como os bens de luxo que tém
intencdo de comprar ou que compram e como se comportariam com a variacao do preco desses
bens, perceber o tipo de marcas de luxo top of mind, motivacGes de procura, ocasides e
condigdes em que compra ou tem intencdo de comprar esses bens e questdes relacionadas com

0 mercado nacional com o intuito de perceber a sua pertinéncia dentro do mercado de luxo.

Foram realizadas 2 entrevistas (Anexos C). As marcas que contribuiram para esta
dissertacdo, respondendo a entrevista, foi a Fashion Clinic, através da Maria Pimentel que esta

ha cerca de 7 anos no Grupo Amorim Luxury, teve varios desafios na marca como disse na
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entrevista, atualmente é responsavel pela compra de todas as cole¢des de senhora para as lojas
Fashion Clinic, cerca de 50 marcas, em todas as categorias: ready-to-wear, bags, shoes e
accessories. E a Josefinas através da Joana Esteves, uma das administradoras, sendo membro

do conselho de administracdo e responsavel pelas vendas e negocios internacionais.

Com estas entrevistas procurou-se o contributo do lado das marcas para responder as
questBes de investigacdo. Para isso foram feitas perguntas para aferir quais as caracteristicas
principais de um consumidor que procura marcas de luxo, quais os determinantes chave num

bem e marca de luxo, fatores de sucesso e o preco.

Ambos os métodos vao sendo analisados em simultdneo nos subcapitulos abaixo, pois

complementam-se.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Através da tabela 4.1 é possivel verificar a caracterizacdo da amostra obtida no método
primario, estudo quantitativo, foi de 160 respostas, mas 5 foram desconsideradas pois as
respostas ndao eram validas, portanto, a amostra a considerar é de 155 inquiridos. Nesta amostra
111 (72%) sdo do sexo feminino e 44 (28%) do sexo masculino. O intervalo de idades com
maior nimero de respostas é entre 18-25 anos, com 73 respostas (47%), das 155 respostas, 128
(83%) completaram o ensino superior (licenciatura com maior expressao). A grande maioria da
amostra, com 149 (96%) respostas, € de nacionalidade portuguesa em que o concelho de
residéncia com maior nimero de respostas, 89 (57%), é da zona centro com maior incidéncia

em Lisboa.

O rendimento liquido mensal com maior nimero de respostas € de 1000-5000 euros, com
88 (57%) respostas de 155, que se enquadra com as conclusdes retiradas da amostra, é explicado
pela idade e escolaridade. Com 102 (66%) respostas, o0 estado civil com mais respostas € o
solteiro (solteiro/vitvo/divorciado) que € justificado pela faixa etaria. Esta amostra é explicada
pelo facto de ser divulgado nas redes sociais e incidir principalmente no meu circulo préximo.
A amostra é caracterizada pela idade, sexo, nivel de escolaridade, nacionalidade, residéncia,

rendimento liquido mensal e estado civil, como demonstra os graficos respetivos em Anexo D.
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Tabela 4.1: Tabela de frequéncias e percentagem dos Dados Demogréficos. Fonte: Elaboracdo

Propria.
| CONTAGEM %
18-25 73 47%
IDADE 26-45 48 31%
>46 34 22%
TOTAL 155 100%
Feminino 111 72%
siEXe Masculino 44 28%
TOTAL 155 100%
Ensino superior 128 83%
ST Secundario 27 17%
TOTAL 155 100%
Portuguesa 149 96%
MACICINALIDZAPIS N&o portuguesa 6 4%
TOTAL 155 100%
Norte 7 5%
Centro 89 57%
CONCELHO sul 56 36%
Ilhas 3 2%
TOTAL 155 100%
<1000€ 55 35%
RENDIMENTO 1000-5000€ 88 57%
5000-10000€/>10000€ 12 8%
TOTAL 155 100%
Casado 53 34%
STltpioneA L= Solteiro 102 66%
TOTAL 155 100%

4.2 Analise de dados e Resultados

De acordo com os resultados, das 155 respostas validas, 102 (66%) compra ou ja comprou bens
de luxo. A grande maioria que ja comprou bens de luxo pode ser explicada, entre outras razdes,
pela democratizagdo do luxo, por adquirir em alturas especificas, ou pelo pensamento de

comprar menos, mas com melhor qualidade, por exemplo.
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COMPRA DE BENS DE LUXO

m Ndo Sim

102
66%

Figura 4.2: Compras de bens de luxo. Fonte: elaboracéo propria.

Chegou-se ainda a outras relaces na definicdo da amostra. Dos 53 que s&o casados 41
(77%) compra ou ja comprou bens de luxo. Dos 102 solteiros, 61 (60%) compram ou ja
compraram bens de luxo. Em relagdo aos rendimentos, dos 55 que recebem menos de 1000€,
25 (45%) compra ou ja comprou bens de luxo; dos 88 que recebem entre 1000-5000€, 66 (75%)
compra ou ja comprou bens de luxo e em 12 que recebe rendimentos entre 5000-10000€, 11
(92%) compra ou ja comprou bens de luxo. Na questdo da escolaridade, dos 128 que concluiram
0 ensino superior, 87 (68%) compram ou ja compraram bens de luxo e dos 27 que apenas tém
0 secundario concluido, 15 (56%) compram ou ja compraram bens de luxo. Dos 111 do sexo
feminino, 81 (73%) compram ou ja compraram bens de luxo. Dos 44 do sexo masculino, 21

(48%) compram ou ja compraram bens de luxo.

A relacdo que conseguimos apurar foi que dos 53 que ndo compram 21 (40%) tem a
intencdo de vir a comprar no futuro, sendo que a maioria tem entre 18 e 25 anos, 17 inquiridos
(81%), 13 (62%) sé@o do sexo feminino, 16 (76%) completou o ensino superior, 19 (90%) tem
nacionalidade portuguesa, 17 (81%) séo da zona centro, 15 (71%) recebe <1000 euros e 18

(86%) sao solteiros.

Dos 53 que ndo compram, 32 (60%) nédo tém intencdo de comprar no futuro. Destes 32
inquiridos, 13 (41%) tem entre 18 e 25 anos, 17 (53%) sdo do sexo feminino, 25 (78%)
completaram o ensino superior, 30 (94%) sdo de nacionalidade portuguesa, 18 (56%) séo da
zona centro, 17 (53%) dos inquiridos tem rendimento liquido mensal entre 1000 e 5000 euros
e 23 (72%) sdo solteiros. Ao contrario do esperado ha mais pessoas com rendimentos mais

baixos a ter intencéo de adquirir estes produtos do que com rendimentos mais altos.
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INTENCAO DE COMPRA DE BENS DE LUXO

Figura 4.3: Intencdo de compra de bens de luxo. Fonte: elaboracdo propria.

As respostas aos questionarios serdo analisadas tendo em conta os 102 inquiridos que
compram e os 21 que tém intencdo de comprar. Os 32 inquiridos que ndo compram nem tém
intencdo ndo serdo analisados neste capitulo, pois ndo responderam a esta parte do questionario,
apenas responderam as questbes demograficas e socioecondémicas analisadas acima. Ha
questBes em que a soma poderd ser superior a 100% devido a haver questdes de escolha

maltipla.

Em relacdo a questdo dos bens de luxo que despertam mais procura em marcas de luxo, a
maioria dos 102 compram malas 55 (54%) em que 50 (98%) sdo mulheres sendo a op¢do mais
escolhida das mulheres, 34 vestuario (33%) em que 13 (38%) sdo homens, sendo a op¢do mais
escolhida dos homens, 28 jéias (27%) e 26 sapatos (25%). As outras op¢des com menos
respostas passam por carros, viagens, acessorios, perfumes entre outros. Dos 21 que tém
intencdo de vir a adquirir um bem de luxo no futuro opta com maior nimero de respostas por
12 viagens (57%), 10 carros (48%) e 6 joias com 29%. Podemos considerar que Sdo coisas com
um valor emocional mais forte e que sdo mais duradouros do que até agora se procurava

comprar em marcas de luxo, como € o caso das malas.
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Bens de luxo que considera comprar ou que ja comprou?

B Compra
Intencdo
12
° e Im I IL
&
v

Figura 4.4: Bens de luxo que considera comprar ou que ja comprou? Fonte: elaboracéo
propria.

Em relagéo ao preco, sendo uma determinante chave neste mercado, tendo como inspiragéo
0 estudo explicado anteriormente foi questionado como se comportariam caso o preco do bem
de luxo que procuram aumentasse no dobro. Quem ja comprou ou compra bens de luxo, 77
(75%) consideram ndo comprar caso 0 pre¢co aumentasse para o dobro e quem tem intencdo de
vir a comprar no futuro, 15 (71%) dos 21 ndo comprariam também. Em relacdo as condicdes
em que compra bens de luxo, dos 77, 46 (60%) compra em promogdes e dos 15 que nao
consideravam comprar caso 0 preco aumentasse, 14 (93%) ponderaria comprar em condic¢des
de promocao. Esta relacdo mostra que ha uma sensibilidade maior ao preco nestes inquiridos,
ponderam comprar ou compram, mas depende do preco, € uma determinante fundamental para

eles.
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Dos bens de luxo que selecionou acima, considerando que existem
bens homogéneos acessiveis, se tivessem o dobro do preco que tém
neste momento considerava continuar a comprar ou comprava?

Compra Intencao
I m

)

L

m Ndo mSim

Figura 4.5: Dos bens de luxo gque selecionou acima, considerando que existem bens
homogéneos acessiveis, se tivessem o dobro do preco que tém neste momento considerava
continuar a comprar ou comprava? Fonte: elaboracédo propria.

Claro que esta vontade de pagar um preco téo elevado por um bem, além de ser altamente
subjetivo o que é um preco alto, depende de varias determinantes que se associa a estes bens e
isso depende de pessoa para pessoa e até ocasido ou proposito de compra, ou seja, é influenciado
por preferéncias individuais e até sociais (Kemp, 1998). E entfo justificada a ideia de que um
bem de luxo n&o se resume ao preco, tem de haver mais determinantes para fazer com que se
compre um bem de luxo, a ideia das emocdes e ndo de ser s para pertencer a uma determinada

elite cada vez é mais observada.

Também nas entrevistas verificamos esta mudanca de percecdo de consumidores de luxo
em relacdo a procura destes bens. Em relacdo a questdo: O que considera justificar um preco,
elevado, de um bem de luxo nos dias de hoje? E unanime que as marcas n&o se podem ficar por
ter um preco elevado para que haja procura e para serem considerados de luxo. Tem de ser
identificado dedicacdo nos detalhes e recursos usados, originalidade, marketing, tradicao,
caracter artesanal, comercializacdo e producdo, ou seja, todo um ciclo de detalhe que tem de
ser identificado na marca e ndo sé naquele bem. Na década de 80, o consumo de bens de luxo
estava assente numa logica de ascensao social. Era uma época de corrida a distingdo de classes
(Lipovetsky & Roux, 2012). Mas esse paradigma alterou-se e cada vez mais, principalmente,
nos ultimos 20 anos vemos que o0 luxo e 0 que se pretende alterou-se completamente. Também
0 mercado de luxo nacional teve de se adaptar, as nossas marcas alteraram a sua estratégia em
funcdo das novas necessidades e da nova era do luxo. Respondendo a questdo: Considera que
estamos perante uma era de novo luxo? Se sim, 0 que considera novo luxo e como € que se tem

adaptado estrategicamente a estas alteraces?

45



A Maria Pimentel, da Fashion Clinic, defende que a nova era do luxo tanto se pode traduzir
numa escassez e exclusividade como numa democratizacdo do luxo, em que as marcas tentam
alargar a sua base de consumidores atraves de produtos mais acessiveis sem, no entanto,
perderem a forca da marca e a ideia de exclusividade em produtos mais inacessiveis. A forma
da Fashion Clinic se adaptar, foi por exemplo a “criacdo do conceito Food meets Fashion
meets Hospitality que € um marco na evolucdo do Grupo e na visdo do retalho, restauracéo e
hotelaria em Portugal e no mundo. Oferecer uma experiéncia 360° sempre surpreendente, com

a qualidade e a unicidade que caracterizam o Grupo.”

Também a representante das Josefinas, 0 segmento de luxo é muito carateristico e funciona
em contraciclo. Considera que a nova era do luxo “ja se instalou hd algum tempo, mas vao
sempre surgindo nuances como por exemplo o fendmeno do Metaverso, a alianca das marcas
conceituadas com marcas mais jovens, etc. A forma da Josefinas de adaptar € estar inteirada
das novidades que ocorrem no mundo da moda, mas sem propriamente estar a “‘seguir a
moda”, mas sim mais na otima de criar moda e ter impacto no mundo dos negdcios e no

empoderamento feminino .

Cada marca tem a sua estratégia, cada vez mais héa diferentes tipos de consumidores com
diferentes percecdes, 0 novo luxo nédo é sé feito de sustentabilidade, ou bens de gama mais
baixa, ou parcerias com marcas emergentes... tem também a ver com identidade e valores

associados as marcas que tém alterado ao longo dos tempos.

Ainda neste tema da alteragdo do mercado de luxo, para um luxo mais emocional, ndo é sé
uma vertente da procura, mas também da oferta, pois a adaptacdo constante e dificuldade das
marcas se adaptarem é maior. “Individualiza¢do, emocionaliza¢do, democratizacao, estes sao
os processos que remodelam a cultura contempordnea do luxo” (Lipovetsky & Roux, 2012,
p.61). Ambas as entrevistadas foram questionadas, nesta vertente de oferta, como carateriza 0s
consumidores do mercado de luxo atualmente? Considera ter havido altera¢es no padrédo de
consumo nas Ultimas duas décadas? E os pontos de vista vao ao encontro do que tem sido
estudado ao longo desta dissertagdo. As mudangas sdo cada vez mais e mais rapidas, ja nao é
sO uma questdo de décadas, é de um ano para 0 outro. “nos Ultimos dois anos os padrfes de
consumo alteram-se cada vez mais rapidamente. Na década 2000-2010 apenas comegavamos
aouvir falar sustentabilidade de uma forma muito embrionaria, palavras como personalizacao

ou omnichannel eram exoticas. 2010-2020 viu estas tendéncias ganharem corpo, seguidores, e
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influenciarem muito os padrdes e consumo. Atualmente existe uma segmentacéo maior do que
nunca dos consumidores. E muito redutor catalogar padrdes de consumo por geragao, Sexo ou
geografia. O mundo é cada vez mais um melting pot e os consumidores sdo altamente
heterogéneos. Analisa-los segundo os comportamentos da maioria € perder milhares de

oportunidades ”. (Maria Pimentel, 2022)

Também a entrevistada da marca Josefinas partilha da mesma posicdo, “o padréo
comportamental no que toca ao consumo tem sofrido constantes atualizagdes nas ultimas
décadas. Principalmente, a partir do momento em que comecamos a viver a pandemia, 0
consumo online disparou e intensificou massificando as vendas. ” Ou seja, também a tecnologia
e fatores externos alteram constantemente os mercados. A personalizacdo e imersdo dos
préprios clientes em todo o processo de compra e procura por estes bens é cada vez mais

essencial para o sucesso das marcas, até as que ja sdo um marco na historia.

Em relagdo a questdo da entrevista, tendo em conta que os mercados sdo cada vez mais
dindmicos e competitivos como caracteriza os consumidores do mercado de luxo atualmente?
Ambas consideram que o0 comportamento do consumidor cada vez é mais heterogéneo. De
acordo com a representante da Fashion Clinic, os consumidores sdo “plurais, ndo existe UM
perfil de consumidor de luxo, mas muitos. Mesmo que nos foquemos apenas no ocidente,
existem atualmente consumidores de luxo muito relevantes sem qualquer preocupacao
ambiental (ndo necessariamente de uma faixa etaria mais alta), outros cujas decisbes de
compra sao fortemente influenciadas pelos seus valores sociais/ambientais, e outros em todos
0s espacos de consciéncia intermédios. As marcas tém de ter a sua propria narrativa, e

comunicar para o seu cliente, o seu nicho, dentro do mercado de luxo. ”.

O foco de procura e aposta do lado da oferta esta a mudar, as marcas sdo cada vez mais
procuradas por classes médias altas, mais jovens, geografias diferentes como a Asia e com
preocupac0es diferentes das que havia, como as questdes sustentaveis e tecnoldgicas. Também
a Joana Esteves, na marca Josefinas, considera que “os consumidores do mercado de luxo sédo
atual e declaradamente mais interessados, envolvidos, informados e curiosos no que toca ao
processo de compra. Ou seja, estdo cada vez mais entrosados no processo de compra e tém,

cada vez mais, consciéncia de aspetos ambientais, sociais, etc”.

Em relacdo a questdo sobre as marcas que séo identificadas quando se pensa em marcas de

luxo, verificamos que na amostra de compradores, as marcas mais identificadas sdo com 73
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(72%) a Louis Vuitton em que 55 (75%) s&o mulheres e 18 (25%) homens, 62 (61%) a Chanel
em que 55 (90%) sdo mulheres e 61 (60%) a Prada. Dos 21 que tém inten¢do de comprar no
futuro 18 (86%) consideram a Louis Vuitton em que 7 (39%) sdo homens e 11 (61%) mulheres,
12 (57%) a Prada e 12 (57%) a Chanel.

Quais as marcas que identifica quando pensa em marcas de luxo?

u Compra

Intencdo

Figura 4.6: Quais as marcas que identifica quando pensa em marcas de luxo? Fonte:
elaboracdo propria.

Outras escolhas passam por Dolce & Gabbana, Armani, Michael Kors, Rolex, Balenciaga
entre outras op¢des, sendo que podiam escolher mais do que uma opg¢éo. O que vai de encontro
as marcas de luxo mais procuradas e até mais valiosas neste mercado de acordo com a Deloitte
no relatério “Global Powers of Luxury Goods 2021 (figura E.4), a perce¢do que passam para
0 mercado e para quem deseja estas marcas € igual para todos, pois a historia e a magia que
criam a sua volta é percecionada de forma unanime. O Top 100 das marcas de luxo encontra-
se nos Anexos E. A definicdo do que é luxo continuara a ser debatida e provavelmente nunca
se chegara a uma defini¢do Unica, mas a existéncia das mesmas marcas de luxo, produtos de
luxo, avenidas onde se encontram as tais marcas de luxo e as comunicac@es entre paises criam
um consumidor homogéneo, com a mesma Vvisdo do que € uma experiéncia de luxo e o que

consideram ser uma marca de luxo (Kapferer & Florence, 2016).

Em relacdo as marcas de luxo que consideram comprar ou que j& compraram, em modo
resposta aberta, vdo muito de acordo com as que no entendimento de todos sdo consideradas de
luxo, como analisado na pergunta acima. As mais apontadas sdo Louis Vuitton, Chanel, D&G,

Gucci, Hugo Boss, Burberry, Prada, Ferrari, Rolex, Armani, entre outras. Mas também ha quem
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refira marcas que ndo séo consideradas de luxo, como Mercedes, Tommy Hilfiger, BMW,
Massimo Dutti, entre outras. Como € que estas marcas, como a Louis Vuitton conseguem
permanecer o sonho identificado quando a raridade esta comprometida? Criando nos
consumidores a espera para conseguirem entrar numa loja destas marcas, o reconhecimento por
terem comprado algo e aquele saco ser reconhecido até por aqueles que ndo compram marcas
de luxo, o logétipo, por exemplo, por ser reconhecido por toda a gente (Kapferer & Florence,
2016).

De acordo o Relatorio de Melhores Marcas Globais da Interbrand, cujo foco é como as
“marcas lideres mundiais estdo navegando com sucesso no cenario de negdcios em rapida
mudanga”, marcas como a Chanel, Dior, Hermés e Gucci estdo entre as doze marcas de
crescimento mais rapido do mundo. O setor do luxo, em particular este ano, liderou com um
crescimento de 22%, tornando-se no setor com o crescimento mais rapido tendo em conta a

variacdo media do valor da marca.

“Num ano de grande movimentacdo no top 100, ¢ ainda mais notavel a afirmacdo de 6
marcas de luxo no top 15 de todas as industrias. Duas dessas marcas valiosas, Gucci e Louis
Vuitton, também estédo classificadas entre as marcas de luxo mais valiosas do mundo todos 0s

anos, desde o inicio do estudo em 2000.” (Hoang, 2022).

De acordo com Hoang (2022), ndo é suficiente as marcas terem uma oferta de nicho ou ter
um negocio estavel, marcas para permanecerem e boas posi¢Ges sabem como utilizar as novas

tecnologias e como criar experiéncias Unicas e envolventes para 0s seus consumidores.

A identificagdo com uma marca e a imagem que transmitem séo a chave para o sucesso, e
como temos vindo a ver uma marca de luxo tem de transmitir muito mais do que 0 nome, preco
alto, brilho e como passam para 0 mercado a sua identidade. Numa marca de luxo nacional
ainda mais essa posicdo tem de ser pensada e limitacGes surgem. De acordo com a Maria
Pimentel, uma marca necessita de uma proposta de valor muito prépria e idealmente Gnica que
responda a uma necessidade de um target-nicho (dificil num universo altamente saturado, mas
claramente um fator vencedor), uma narrativa que seja verdadeira, qualidade (ha poucos
consumidores de luxo que ainda toleram descuido na produgéo ao pagar um preco premium,
must deliver). De acordo com a representante da Josefinas, em linha de concordancia com a
visdo geral do que é necessario numa marca de luxo, até as mais conceituadas, considera que

uma marca para ser identificada como luxo por todos tém de prestar um servigo de exceléncia,
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os produtos tém de refletir know-how e serem de alta e refinada qualidade também na escolha
dos mais nobres materiais e técnicas, tm de ser exclusivos e a marca deve proporcionar uma

experiéncia e conferir estatuto social/status.

Uma das questdes base para esta dissertacao que contribuira para responder as questoes de
investigacdo em conjunto com a literatura e as entrevistas, que vai de encontro ao tema, é o que
estd por detrds da motivacdo de compra destes bens, quais sdo as determinantes de procura
destes bens do lado dos consumidores e na perspetiva da oferta, o que marcas de luxo nacionais,
como a Josefinas e a Fashion Clinic, consideram ser relevante para os consumidores e 0 que

devem ter em conta quando definem a estratégia da marca e da venda dos seus bens.

Em relacdo ao que motiva no momento de procura destes bens, de acordo com as respostas,
sendo gue podem escolher mais de uma op¢éo, dos inquiridos que compram ou ja compraram
69 (68%) é a alta qualidade em que 54 (78%) sdo mulheres e 15 (22%) homens, 58 (57%) a
estética, 39 (38%) intemporalidade, 34 (33%) investimento, 33 (32%) a
exclusividade/personalizacdo, 30 (29%) prazer/sentimento associado, em contrapartida, as
varidveis com menos respostas sdo preco alto, lealdade a marca, status social, funcionalidade,

entre outros como a marca, moda, gosto.

Dos inquiridos que tém intencdo de comprar as variaveis que mais 0s motiva a procurar
estes bens séo 13 (62%) a alta qualidade 5 (8%) sé@o homens, 9 (43%) a exclusividade em que
7 (16%) sdo mulheres e a intemporalidade, 8 (38%) o prazer, 5 (24%) a estética e 4 (19%) o

investimento.
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O que o motiva a comprar um bem de luxo?

m Compra

Intencdo

Figura 4.7: O que o motiva a comprar um bem de luxo? Fonte: elaboracdo prépria.

O que vai ao encontro das variaveis percecionadas pelo lado da oferta, como vemos na
entrevista, foi questionado o que do lado da oferta considera serem determinantes identificados
guando ha procura de bens de luxo. A entrevistada, Maria Pimentel, aponta como motivacdes
a beleza associada, sublime, a mensagem que passa e a Joana Esteves a qualidade dos materiais,

design/estética, preco, conceder status, experiéncia de compra.

Todas as varidveis apontadas nos dois métodos estdo comprovadas pela literatura como é
possivel ver nesta dissertacdo e as proprias opcdes dos questionarios sdo baseadas na literatura
como demostra o resumo da tabela 3.1. A percecdo geral vai de encontro ao estudado e ao que
acontece no mercado, no sentido em que apesar de um bem de luxo ter um preco elevado, ndo
é totalmente explicado por questdes de qualidade funcional. Ou seja, as marcas apostam na
criacdo de valor que vai além do desempenho ou da alta qualidade inerente, apostam nos
intangiveis. Como o patrimonio, tradicdo, historia, pais de origem, associacao a personalidades
famosas, a um estilo de vida de sonho. Mas também é o preco a pagar para pertencer a um
determinado grupo ou classe social e para ser dificil de adquirir.

Na questdo sobre a ocasido em que compra bens de luxo, as op¢es mais escolhidas nos
que compram foi de 60 (59%) em datas especiais, 50 (49%) presente/celebracéo, 20 (20%)
numa viagem e 10 (10%) recebimento de dinheiro extra. As outras opg¢des, menos apontadas,
sdo necessidade, vontade, saldos, desejo por algo entre outras. Ja nos que tém intencdo de
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comprar algum bem de luxo no futuro, as opgdes mais escolhidas s&o as datas especiais com 11
(52%) e recebimento de dinheiro extra com 10 (48%).

Em que ocasido pondera ou compra um bem de luxo?

m Compra
Intencdo

DATAS PRESENTE/ NUMA RECEBIMENTO OUTRO
ESPECIAIS  CELEBRACAO VIAGEM DE DINHEIRO
EXTRA

Figura 4.8: Em que ocasido pondera ou compra um bem de luxo? Fonte: elaboragdo prépria.

Em que condicdes se procura um bem de luxo tem maiores resultados, em relacéo aos que
compram, promoc¢do com 59 (58%), edi¢cOes limitadas 24 (24%), 22 (22%) lancamento de um
novo produto e 19 (19%) inspiracdo em algo ou alguém, outras opgdes menos escolhidas sdo a
vontade, beleza, necessidade, marca, gosto, relagdo produto/intemporalidade, compra online e
22 mdo. Os que tém intencdo de comprar optam por promog¢do com 16 (76%), inspiracdo com
4 (19%) e 3 (14%) em lancamentos e edi¢Bes cada um. O que € coerente com a maioria que

compra em promocao e se 0 pre¢co aumentasse o dobro ndo compraria, como foi visto acima.

Quais as condi¢des que considera quando compra ou
pensa em comprar o0 bem de luxo?

m Compra

Intengdo
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PROMOGAD  LANCAMENTO EDIGOES 2:MAO COMPRA  INSPIRACAOEM  OUTRO
DEUMNOVO  LIMITADAS OMNLINE ALGOOU
PRODUTO ALGUEM

Figura 4.9: Quais as condigdes que considera quando compra ou pensa em comprar o bem de
luxo? Fonte: elaboracdo propria.
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No sentido de perceber se ha alteracdes neste campo, foi questionado onde compram ou
ponderam comprar bens de luxo. As conclusBes a que chegdmos foi 0s que compram, com
maior escolha é o online com 50 (49%), loja da marca com 37 (36%), pais de origem da marca
com 17 (17%) e 22 mao com 9 (9%) e outras opcBes como locais com beneficios fiscais, concept
stores, Outlet, outros paises. Os que tém intencdo seguem a mesma linha, com 10 (48%) no
online e loja da marca e 3 (14%) em lojas de 22méo.

Na sua maioria, onde pondera ou compra as suas compras
de luxo?

m Compra
Intencgdo
. 5 . 3 10 1 3 3 10 1
|

LOJASDE LOCAIS LOJA  PAISDE CONCEPT LOJADA OQUTRA:
22MAO  COM  ONLINE ORIGEM STORE  MARCA
BENEFICIO DA
FISCAL MARCA

Figura 4.10: Na sua maioria, onde pondera ou compra as suas compras de luxo? Fonte:

elaboracdo propria.

Nas questdes relacionadas com o mercado nacional e o seu potencial, foram questionados
se consideram que Portugal é um pais atrativo para adquirir bens de luxo. Em relagdo aos que
compram bens de luxo, 53 (52%) consideram que ndo. Destes 53 inquiridos, 27 (51%) tém entre
18 e 25 anos e dos 49 (92%) que consideram que sim, 33 (67%) tém mais de 25 anos. Dos que

tém intencdo de comprar no futuro 15 (71%) consideram n&o ser atrativo e 6 (29%) sim.
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Considera Portugal um pais atrativo para comprar bens de luxo?

Intencao
=)
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Figura 4.11: Considera Portugal um pais atrativo para comprar bens de luxo? Fonte:
elaboracéo propria.

Ainda relacionado com este tema, foi questionado se consideram existir a mesma
credibilidade numa marca de luxo nacional e internacional. Nos que compram, 63 (62%) dos
inquiridos consideram que ndo. E dos que tém intencdo, 17 (81%) consideram também que
ndo. Ou seja, ha coeréncia entre estas questdes, a maioria ndo considera Portugal um pais

atrativo para comprar bens de luxo e um dos motivos pode ser a credibilidade, pois também a
maioria considera que ndo tém a mesma.

Considera que marcas de luxo portuguesas tém o mesmo nivel de
credibilidade que umamarca de luxo internacional?

Intengao
S

Compra

B N3o = Sim

Figura 4.12: Considera que marcas de luxo portuguesas tém o mesmo nivel de credibilidade
que uma marca de luxo internacional? Fonte: elaboragédo propria.

O mercado nacional ainda ndo é muito reconhecido, existem multiplos motivos, entre eles
a tradigdo e historia j& associadas a outras marcas muito conhecidas como foi abordado na
literatura, a questdo do “la fora ¢ melhor”, entre outras razdes que podem justificar a
apropriagdo de marcas internacionais e ndo apostar no mercado nacional apesar de

considerarem haver condi¢cdes em Portugal para que haja marcas de luxo. Ja as entrevistadas
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consideram que ndo ha diferencas na forma como se pensa e se cria uma marca de luxo nacional.
A entrevistada da Fashion Clinic considera que o sucesso das marcas de luxo em Portugal esta
no momento Unico que ndo € possivel ter em nenhuma outra loja e que estas marcas fazem
questdo de o transmitir. Nao se descura qualquer fase, desde a concecdo e decoracao do espaco,
a curadoria da oferta e termina com o servigo atento e continuo, que ndo termina no momento
em que sai da loja. A marca Josefinas, atraves da sua representante, afirma apostar em fatores
diferenciadores em relagé@o a outras marcas e trabalhar especificamente o mercado de luxo. Ou
seja, sdo perspetivas e formas de ver o mercado de luxo como em outros paises, depois depende

da transformacdo do pensamento de quem as procura e da propria cultura do pais.

Em relacdo a questdo se ja comprou ou tem intencdo de adquirir algum bem numa marca
de luxo nacional vemos que 54 (53%) dos que compram dizem que nédo e 11 (52%) dos que tém
intencdo dizem que sim. Em relacdo a pergunta acima, que referia a credibilidade, vemos que

também a maioria ndo compra ou ja comprou um bem de luxo nacional, hd uma relagéo.

Ja comprou ou tem mntengao de comprar algum bem numamarca de
luxo nacional?

Intencao
—
—

48

Compra

H N3o 1Sim

Figura 4.13: Ja comprou ou tem intencdo de comprar algum bem numa marca de luxo
nacional? Fonte: elaboracgdo propria.

A titulo de curiosidade para perceber se ha algum conhecimento no mercado nacional foi
questionado quais as marcas de luxo portuguesas que conhecem, em modo de resposta aberta.
De uma forma geral é reconhecido algum mercado de luxo nacional, apontam varios estilistas,
e algumas marcas que na verdade ndo sdo consideradas de luxo, como Salsa, Parfois entre

outras, marcas jovens emergentes e a Josefinas, por exemplo.

55



56



CAPITULO 5

5. Conclusodes

5.1 Conclusdes do Estudo Empirico

O objetivo desta dissertacdo é perceber o mercado de bens de luxo, tanto do lado da procura,
através do comportamento do consumidor, percebendo o que privilegiam e o que se estd a
alterar nas suas percecdes e no lado da oferta entender a estratégia que usam e o que transmitem
nas suas marcas e bens de luxo. Desta problematica geral surgiram duas questdes de
investigacdo: “Quais as variaveis do lado da oferta e da procura que determinam a perce¢ao do
mercado de Luxo?” e “Quais os determinantes que possiveis consumidores consideram

justificar a compra de bens de luxo?”.

Através de uma revisdo de literatura cuidada, com os principais estudiosos das matérias e
que chegassem a todos 0s pontos necessarios, consegui tirar conclusdes acerca do mercado de
luxo. E com o contributo das entrevistas, consegui responder a minha primeira questdo de

investigacao.

Ou seja, as variaveis que determinam a percecao do mercado de luxo baseiam-se, de acordo
com as entrevistadas, em perspetivas muito alinhadas do que consideram ser necessario para
que uma marca seja considerada de luxo. As principais variaveis apontadas pelo lado da oferta
e pelas quais se regem também nas suas marcas (Fashion Clinic e Josefinas), que sdo uma
percecdo geral do que é necessario que o mercado aposte para que seja reconhecido pelos
consumidores como luxo, séo a “proposta de valor tnica”; “respostas a necessidades de um
target-nicho ”’; “historia que identifique o que realmente é a marca”; “qualidade, na producéo,
nos materiais e técnica usada”; “experiéncia memoravel”; “servigo de exceléncia que ndo pode
terminar quando saem da loja”; “conferir estatuto social/status”; “detalhe, na concegéo,
decoracdo do espaco, no bem-estar do cliente” e “flexibilidade para perceber que o hoje e o

amanha sdo muito diferentes”.

Comprova assim a teoria de Kapferer e Bastien (2009), de que é necessario haver

sensibilidade e preocupagéo desde a confecdo ao pds-venda.
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A percecédo do que é fulcral num mercado de luxo tem se vindo a adaptar do lado da oferta,
de acordo com as entrevistas, mais uma vez a linha de pensamento de ambas sdo muito
idénticas, pois consideram que o luxo é flexivel e ja se instalou ha algum tempo, mas ha sempre
particularidades novas no mercado de luxo por ser tdo particular e por consequéncia a percecao
por estes mercados também vai sendo atualizada. Estamos a falar em determinantes como
“escassez” e “exclusividade mais acentuada”, mas também numa “democratizagdo do luxo”;
em experiéncias 360° e ndo apenas na oferta ja vista das marcas; aliancas a marcas emergentes
para chegar a outro publico. E como o mercado se adapta e as marcas se adaptam também o
padrdo comportamental dos consumidores é diferente do que era. E isso é identificado pelas
marcas como a necessidade de apostar no digital o que massificou as vendas. Também
verificamos na literatura devido a democratiza¢do do luxo; sustentabilidade que passou a ser
uma preocupacao para os consumidores e os influenciadores digitais. “Existe uma segmentacao

maior do que nunca dos consumidores, sdo altamente heterogéneos” (Maria Pimentel).

Como vemos nos questionarios, cada vez mais o consumo passa pelo online, em ambos 0s
caminhos pretendem comprar ou compram bens de luxo, na sua maioria, em lojas online. O que
acresce 0 numero de pessoas que compra e também um desafio para as marcas conseguirem
acompanhar este tipo de consumo. Também em rela¢do a democratizagdo do luxo conseguimos
perceber que cada vez mais € uma realidade, por exemplo, na amostra que temos das 155
respostas validas, 102 (66%) compra ou ja comprou bens de luxo e dos 53 que ndo compraram
21 tém essa intencdo. Ou seja, cada vez mais ha essa vontade de uma forma global, nem que

seja de forma esporadica ou apenas uma vez.

Confirma-se assim a teoria de D’Arpizio et al. (2020), que estamos perante uma nova era
de consumidores, pois cada vez mais 0s novos consumidores procuram marcas diferentes, com
inovacdo, uma presenca muito mais responsavel socialmente e para com o ambiente. As marcas
de luxo de hoje e do futuro tém de passar sentimentos e emogdes, ja ndo é suficiente 0 nome da

marca ou 0 Logo associado.

Comprova-se entdo a teoria de Kapferer e Bastien (2009), que considera que hd “o luxo
para os outros” € 0 “luxo para si préprio”, ou seja, ha dois tipos de consumidores. Cada vez
mais verificamos que o paradigma de luxo por questfes de ostentacdo j& ndo sdo uma realidade
com tanta expressdo. Nos questionarios concluimos que a maioria, em ambos os caminhos dos

questionarios, optam por comprar bens de luxo em datas especiais e como presentes a Si
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proprios o que corrobora a posi¢do de autores que defendem que cada vez mais o luxo mais do
que questdes funcionais satisfaz a vertente pessoal e de sentimento associado.

Ligando assim a segunda questdo de investigacdo que pretende perceber quais sdo esses
determinantes que possiveis consumidores e consumidores consideram justificar a compra de
bens de luxo. Através da anélise de dados conclui-se que as determinantes mais apontadas na
motivagdo pelos que compram e por quem tem intencdo de compra sdo as mesmas e vao ao
encontro do que é percecionado pelo mercado de luxo como fundamental, a “alta qualidade”;
“intemporalidade”; “estética”; “‘exclusividade”; “prazer associado”. Em contrapartida do
“preco”, “funcionalidade”, “estatuto social”. Também nas entrevistas consideram que sdo a
“qualidade”; “estética”; “diferenciagdo”, “exclusividade”; “preco” e por vezes o
“reconhecimento/pertenca a um grupo” os determinantes identificados na procura de bens de

luxo.

E um mercado complexo em que ja ndo s&o s6 questdes funcionais e de utilidade que séo
relevantes, ha outras dimensdes que devem ser privilegiadas, como vimos. Um lado simbdlico
associado as marcas que da valor as marcas de luxo (Dubois et al., 2001). E sdo essas as

variaveis mais privilegiadas.

Ou seja, o paradigma mudou, apesar da amostra ser limitada vai de encontro com a literatura
e com o contributo das entrevistas visto que cada vez mais sdo os intangiveis que valorizam
estas marcas e nao o que era apenas valorizado antes, a percecao e o valor associado é diferente
da perspetiva de Veblen, por exemplo. De acordo com as entrevistadas, os consumidores sdo
plurais e por isso mesmo o que percecionam como fundamental os bens de luxo terem depende
de diferentes tipo de consumidores, ha sem qualquer preocupacdo ambiental, outros que sao
fortemente influenciadas pelos seus valores sociais/ambientais, e outros em todos 0s espacos
de consciéncia intermédios. Mas independentemente de tudo isto os consumidores de hoje sdo
mais interessados e envolvidos em todo o processo de compra e consciéncia do que compram

e dos aspetos sociais e ambientais.

Também os consumidores cada vez mais tém uma percegdo diferente da variavel “Prego”
gue ja ndo € apontada como fundamental ou Unica para justificar a procura destes bens, como
também é comprovado. Apos analise dos dados concluimos que quem ja comprou ou compra
bens de luxo, a maioria considera ndo comprar caso 0 pre¢o aumentasse o dobro e quem tem

intencdo de vir a comprar no futuro, também n&o compraria. Em ambos os casos, a maioria,
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considera comprar bens de luxo em promocdes. Esta relagdo mostra que ha uma sensibilidade
maior ao preco nestes inquiridos, ponderam comprar ou compram, mas depende do prego. O
que comprava a posicao de Lipovetsky e Roux (2012), que considera que os consumidores de
hoje sdo mais sensiveis ao preco e por isso menos leais as marcas e por iSSO mesmo é
fundamental que as marcas apostem em caracteristicas Unicas nos produtos e do servi¢o. Mais
do que nunca é necessario passar aos clientes que os custos de mudanca séo altos, que ndo

compensa procurar mais barato ou o intermédio.

Em relacdo ao mercado nacional concluimos que apesar de o mercado nacional comecar a
ser mais notado pelos portugueses e ndo portugueses, ainda assim os compradores de bens de
luxo e os que tém intengéo de vir a adquirir no futuro consideram que o mercado nacional ndo
¢ atrativo, a maioria destas respostas sdo de inquiridos com idade entre os 18 e 25 anos que sdo
muito influenciados por muitos produtos e marcas internacionais até pelas redes sociais que
tanto usam e pela ideia “internacional ¢ melhor”, ou seja, que ndo tém a mesma credibilidade
que as nacionais. Na questédo relacionada com a possibilidade de virem a adquirir bens de luxo
numa marca de luxo nacional, dos que compram bens de luxo, a maioria, considera que ndo
pensam nisso e dos que tém inten¢do a maioria diz que sim. O que pode significar uma mudanca

de mentalidade em relagcéo ao nosso mercado.

5.2 LimitacOes e Investigacdes futuras

A primeira limitagdo que me surgiu no decorrer desta dissertagéo foi a dificuldade em definir o
Luxo, o que € considerado luxo. Isto porque ha muita informacdo estudada por varios autores
com diferentes perspetivas do que é luxo ou ndo, o que é uma marca de luxo, o que é um

consumidor de luxo, mas nao existe uma definicdo nem um caminho claro do que € o luxo.

A segunda dificuldade foi a pouca informac&o sobre 0 mercado de luxo portugués e a sua
pertinéncia para que surgissem marcas de luxo nacionais e até a fixagdo de internacionais. Além
disso, 0 que me prejudicou muito nos timings e robustez da minha dissertacdo, foi a falta de
disponibilidade da industria para contribuir nas entrevistas. Foram contactadas varias marcas

desde bastante cedo, nacionais e ndo nacionais, mas ndo se mostraram disponiveis.
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Outra grande dificuldade, que mais uma vez prejudicou na duragdo da dissertacdo, foi a
falta de respostas aos questionarios. Foram lancados bastante cedo, em abril, mas mesmo assim
tive muita dificuldade em que respondessem aos questionarios, e por isso a minha amostra ndo
¢ representativa, pois ndo tem uma dimensdo expressiva para a retirada de conclusfes

generalizadas o suficiente.

Relativamente a investigacdo futura e sugestbes, antes de mais, aumentar a
representatividade da amostra de modo a serem retiradas conclusées com mais expressividade,
focando em consumidores de marcas de luxo de forma a retirar conclusdes mais sélidas do que
realmente caracteriza o comportamento destes consumidores e 0 que realmente sdo
determinantes fundamentais quando se pondera comprar um bem numa marca de luxo. E alargar
as entrevistas a mais marcas de luxo nacionais e internacionais de forma a comparar a visdo de

gestdo e assim relacionar com o que 0s consumidores procuram.

Mas também seria relevante aprofundar a pertinéncia do mercado nacional na fixacdo de
marcas de luxo e até na criagdo de marcas nacionais neste segmento, perceber se ha espaco ou
ndo de crescimento de forma sustentada para este mercado em Portugal. E também compreender
de forma mais abrangente o que determina o comportamento do consumidor, se tem ou nédo
mudado o seu pensamento em relacdo as marcas de luxo nacionais. Compreender se estamos
perante uma nova era do luxo, comparando com consumidores em que a relacdo com estas
marcas é mais historica, como é o caso de Franca e em mercados emergentes, como € o caso da

Asia no sentido de apurar diferencas no comportamento do consumidor.

Os mercados de luxo, realmente, s&o um mundo inesperado. Permanecem anos e anos em
épocas completamente diferentes umas das outras, mas o sucesso e o olhar que temos para com
elas permanece. O sublime permanece sempre, havendo ou nao outras formas de consumo ou
outras determinantes desejadas pelo consumidor, passa de geracdo em geracao e este € um
desafio para os gestores destas marcas que querem permanecer no mercado com a histéria que
as caracteriza, mas tém de enfrentar a concorréncia e as novas formas de ver o luxo dos

consumidores sem deixar para trés a identidade que as caracteriza.

61



62



Referéncias Bibliograficas

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. INOVA Consulting. Microsoft Word - Managing
Brand Equity, AAKER, David A., Free Press, 1991.docx (inovaconsulting.com.br). Data

de acesso: 6 dezembro 2021.

Arndt, J., Solomon, S., Kasser, T., & Sheldon, K. (2004). The urge to splurge: A terror
management account of materialism and consumer behavior. Revista de Psicologia do
Consumidor,14 (3), 198-212. https://doi.org/10.1207/s15327663jcpl403 2

Atwal, G., & Williams, A. (2009). Luxury brand marketing- The experience is everything!
Journal of Brand Management,16, 338-346. https://doi.org/10.1057/bm.2008.48

Barnstein, L. (1999). Luxury and the hotel brand: Art, science, or fiction? Cornell hotel and
restaurant administration quarterly, 40(1), 47-53.
https://doi.org/10.1177/001088049904000122

Berry, C. J. (1994). The Idea of Luxury: A Conceptual and Historical Investigation. Cambridge
University Press, Cambridge.

Beverland, M. (2004). Uncovering "theories-in-use": building luxury wine brands. European
Journal of Marketing, 38(3/4), 446-466. https://doi.org/10.1108/03090560410518648

Brun, A., & Castelli, C. (2013). The nature of luxury: A consumer perspective. International
Journal of Retail & Distribution Management, 41(11/12), 823-847.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2013-0006

Carreira, J. F. (2016). Motivacdes de compra de marcas de luxo [Dissertacdo de mestrado,
Lisboa ISEG]. Repositorio Universidade de Lisboa. http://hdl.handle.net/10400.5/13009

Crespo, N., & Simdes, N. (2021). Uma viagem ao mundo das ideias economicas. Conjuntura
Actual Editora.

D’Arpizio, C., Levato, F., Prete, F., & Montgolfier, J. (2020). Oito temas que estdo

reescrevendo o futuro dos artigos de luxo, Bain & Company. Qito temas que estdo

reescrevendo o futuro dos artigos de luxo | Bain & Company. Data de acesso: 9 dezembro
2021.

63


https://www.inovaconsulting.com.br/wp-content/uploads/2016/09/managing-brand-equity-by-david-aaker.pdf
https://www.inovaconsulting.com.br/wp-content/uploads/2016/09/managing-brand-equity-by-david-aaker.pdf
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1403_2
https://doi.org/10.1057/bm.2008.48
https://doi.org/10.1177%2F001088049904000122
https://doi.org/10.1108/03090560410518648
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2013-0006
http://hdl.handle.net/10400.5/13009
https://www.bain.com/insights/eight-themes-that-are-rewriting-the-future-of-luxury-goods/
https://www.bain.com/insights/eight-themes-that-are-rewriting-the-future-of-luxury-goods/

Deloitte (2017). Consumidores dos mercados emergentes continuam a impulsionar

crescimento do setor do luxo. Deloitte. Consumidores dos mercados emergentes continuam

a impulsionar crescimento do setor do luxo | Deloitte Portugal | Press release. Data de

acesso: 9 dezembro 2021.

Deloitte (2019). Global powers  of luxury  goods 2019, Deloitte.

https://www?2.deloitte.com/pt/pt/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-

luxury-goods-2019.html

Deloitte (2021). Global powers  of luxury  goods 2021, Deloitte.
https://www?2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/gx-cb-global-

powers-of-luxury-goods.html

Donério, A. A., & Santos, R. B. (2014). As elasticidades. Working paper, Universidade
Autonoma de Lisboa, Lisboa. http://hdl.handle.net/11144/3166

Donério, A. A., & Santos, R. B. (2015). A procura e a oferta. Working paper, Universidade
Autonoma de Lisboa, Lisboa. http://hdl.handle.net/11144/3188

Dubois, B., & Duquesne, P. (1993). The market for luxury goods: Income versus Culture.
European Journal of Marketing, 27(1), 35-44,
https://doi.org/10.1108/03090569310024530

Dubois, B., & Laurent, G. (1995). Luxury Possessions and Practices: An Empirical Scale. E -
European Advances in Consumer Research, 2, 69-77.

https://www.acrwebsite.org/volumes/11074

Dubois, B., Czellar, S., & Laurent, G. (2005). Consumer segments based on attitudes toward
luxury: Empirical evidence from twenty countries. Market Lett, 16, 115-128.
https://doi.org/10.1007/s11002-005-2172-0

Dubois, B., Laurent, G., & Czellar, S. (2001). Consumer Rapport to Luxury: Analyzing
Complex and Ambivalent Attitudes. HEC School of Management, 736.

Faria, A. P., Lacerda, D. R., & Craveiro, C. (2011). Luxo: desejo e consumo. ResearchGate.

https://www.researchgate.net/publication/303676443 Luxo desejo e consumo. Data de

acesso: 8 outubro 2021

64


https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/consumer-industrial-products/articles/global-powers-of-luxury-goods-press-release.html
https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/consumer-industrial-products/articles/global-powers-of-luxury-goods-press-release.html
https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods-2019.html
https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods-2019.html
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/gx-cb-global-powers-of-luxury-goods.html
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/gx-cb-global-powers-of-luxury-goods.html
http://hdl.handle.net/11144/3166
http://hdl.handle.net/11144/3188
https://doi.org/10.1108/03090569310024530
https://www.acrwebsite.org/volumes/11074
https://doi.org/10.1007/s11002-005-2172-0
https://www.researchgate.net/publication/303676443_Luxo_desejo_e_consumo

Finkle, C. (2020, January 10). What is a Veblen good? BMB. VVeblen Goods: The economics of

diamonds and Ferrari's - BMB (brandmarketingblog.com). Data de acesso: 15 outubro
2021.

Fischer, E. (2017). Qual o significado de luxo para o consumidor atual? Instituto do Luxo.
Qual o significado de luxo para o consumidor atual? (institutodoluxo.com). Data de acesso:
9 dezembro 2021.

Heine, K. (2012). The concept of luxury brands (2nd ed.). www.conceptofluxurybrands.com

Hoang, L. (2022). Chanel, Dior, and Hermés Named World’s Fastest Growing Brands - Report,

Luxury Society. https://www.luxurysociety.com/en/articles/2022/11/chanel-dior-and-

hermes-named-worlds-fastest-growing-brands-report . Data de acesso: 19 de Novembro de
2022.

Kapferer, J. N. (1997). Managing luxury brands. Journal of Brand Management, 4, 251-259.
https://doi.org/10.1057/bm.1997.4

Kapferer, J. N., & Bastien, V. (2008). The specificity of luxury management: Turning
marketing upside down. Journal of Band Management, 16, 311-322.
https://doi.org/10.1057/bm.2008.51

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand
equity long term. London: Kogan Page Limited (4° ed.). (PDF).

Kapferer, J. N., & Bastien, V. (2009). The Luxury Strategy: Break the rules of marketing to
build luxury brands. London: Kogan Page Limited. (PDF).

Kapferer, J. N. (2012). Abundant rarity: The key to luxury growth. Business Horizons, 55, 453-
462. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2012.04.002

Kapferer, J.N (2015). Kapferer on Luxury: How Luxury Brands Can Grow Yet Remain Rare.

Great Britain. Kogan Page Limited

Kapferer, J. N., & Florence, P. V. (2016). Beyond rarity: The paths of luxury desire. How luxury
brands grow yet remain desirable. Journal of Product & Brand Management, 25(2), 120-
133. https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2015-0988

65


https://brandmarketingblog.com/articles/branding-definitions/veblen-good/
https://brandmarketingblog.com/articles/branding-definitions/veblen-good/
https://www.institutodoluxo.com/post/qual-o-significado-de-luxo-para-o-consumidor-atual
http://www.conceptofluxurybrands.com/
https://www.luxurysociety.com/en/articles/2022/11/chanel-dior-and-hermes-named-worlds-fastest-growing-brands-report
https://www.luxurysociety.com/en/articles/2022/11/chanel-dior-and-hermes-named-worlds-fastest-growing-brands-report
https://doi.org/10.1057/bm.1997.4
https://doi.org/10.1057/bm.2008.51
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2012.04.002
https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2015-0988

Kapferer, J. N. (2016). The challenges of luxury branding: From The routledge companion to
contemporary brand management (1% ed.). https://doi.org/10.4324/9781315796789

Kapferer, J. N., & Laurent, G. (2016). Where do consumers think luxury begins? A study of
perceived minimum price for 21 luxury goods in 7 countries. Journal of Business Research,
69(1), 332-340. https://doi.org/10.1016/]j.jbusres.2015.08.005

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Equity.
Journal of Marketing, 57(1), 1-22. https://doi.org/10.2307/1252054

Keller, K. L. (2003). Understanding brands, branding and brand equity. Journal of Direct, Data
and Digital Marketing Practice, 5, 7-20. https://doi.org/10.1057/palgrave.im.4340213

Kemp, S. (1998). Perceiving luxury and necessity. Journal of Economic Psychology, 19(5),
591-606. https://doi.org/10.1016/S0167-4870(98)00026-9

Lefever, S., Dal, M., & Matthiasdottir, A. (2007). Online data collection in academic research:
Advantages and limitations. British Journal of Educational Technology, 38(4), 574-582.
https://doi.org/10.1111/j.1467-8535.2006.00638.x

Leibenstein, H. (1950). Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers'
Demand. Quarterly Journal of Economics, 64(2), 183-207. https://doi.org/10.2307/1882692

Lipovetsky, G., & Roux, E. (2012). O luxo eterno: Da idade do sagrado ao tempo das marcas.
Edicdes 70, Grupo Almedina. (Trabalho original publicado em 2003, Editions Gallimard).

Madeira, 1. D. (2009). Marcas de luxo e comportamento de compra do consumidor [Dissertacao

de Mestrado, Covilha Universidade da Beira Interior]. Abordagem Conceptual ao Luxo

(ubi.pt)

Marconi, M. A., & Lakatos, E. M. (2003). Fundamentos de Metodologia Cientifica (5° ed.).
Editora Atlas. (PDF). http://docente.ifrn.edu.br/olivianeta/disciplinas/copy_of historia-

i/historia-ii/china-e-india/view

Maréco, J. (2018). Analise estatistica com o SPSS statistics (72 ed.). Report Number.

66


https://doi.org/10.4324/9781315796789
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.08.005
https://doi.org/10.2307/1252054
https://doi.org/10.1057/palgrave.im.4340213
https://doi.org/10.1016/S0167-4870(98)00026-9
https://doi.org/10.1111/j.1467-8535.2006.00638.x
https://doi.org/10.2307/1882692
https://ubibliorum.ubi.pt/bitstream/10400.6/3111/1/Marcas%20de%20Luxo%20e%20Comportamento%20de%20Compra%20do%20Consumidor.pdf
https://ubibliorum.ubi.pt/bitstream/10400.6/3111/1/Marcas%20de%20Luxo%20e%20Comportamento%20de%20Compra%20do%20Consumidor.pdf
http://docente.ifrn.edu.br/olivianeta/disciplinas/copy_of_historia-i/historia-ii/china-e-india/view
http://docente.ifrn.edu.br/olivianeta/disciplinas/copy_of_historia-i/historia-ii/china-e-india/view

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50(4), 370-396.
https://doi.org/10.1037/h0054346

Mazars. Conscious, collaborative, connected. Making over the luxury business model, Mazars.

Conscious, collaborative, connected: making over the luxury business model - Mazars

Group

Nueno, J. L., & Quelch, J.A. (1998). The mass marketing of luxury. Business Horizons, 41(6),
61-68. https://doi.org/10.1016/S0007-6813(98)90023-4

Obadia, R. (2009, novembro 25). Luxo e lux. Publituris. Luxo e lux | Publituris. Data de acesso:
10 outubro 2021.

Pedro, J. L. (2018). Estratégia de marketing de marcas de luxo em lishoa [Dissertacdo de
mestrado, Lisboa UAL]. Repositorio UAL. http://hdl.handle.net/11144/3781

Pereira, F. M. S. (2011). Marcas de luxo em Portugal: O sucesso em contexto de crise
econdmica [Dissertacdo de mestrado, Lisboa ISCTE]. Repositorio ISCTE.
http://hdl.handle.net/10071/4818

Pianaro, L., & Marcondes, R. C. (2008). Estratégias de marketing no mercado de roupas e
acessorios de luxo. FACES Journal, 7(1), 103-122. ESTRATEGIAS DE MARKETING
NO MERCADO DE ROUPAS E ACESSORIOS DE LUXO | Revista de Administrago
FACES Journal (fumec.br)

Quelch, J. A. (1987). Marketing the premium product. Business Horizons, 30(3), 38-45.
https://doi.org/10.1016/0007-6813(87)90035-8

Rego, R. T. (2020). O mercado de luxo em Portugal: O caso da empresa Josefinas [Dissertacéo
de  mestrado, Lisboa ISEG]. Repositério  Universidade de  Lisboa.
http://hdl.handle.net/10400.5/21038

Silva, G. M. C. (2020). O perfil do consumidor no mercado de moda de luxo [Dissertacdo de
mestrado, Lisboa ISG].

Silverstein, M. J., & Fiske, N. (2003). Luxury for the masses. Harvard Business Review, 81(4),
48-57. http://harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/b02/en/hbr/hbrsa/ (kanakia.com)

67


https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/h0054346
https://www.mazars.com/Home/Insights/Shaping-the-agenda/Making-over-the-luxury-business-model
https://www.mazars.com/Home/Insights/Shaping-the-agenda/Making-over-the-luxury-business-model
https://doi.org/10.1016/S0007-6813(98)90023-4
https://www.publituris.pt/2009/11/25/luxo-e-lux
http://hdl.handle.net/11144/3781
http://hdl.handle.net/10071/4818
http://revista.fumec.br/index.php/facesp/article/view/112
http://revista.fumec.br/index.php/facesp/article/view/112
http://revista.fumec.br/index.php/facesp/article/view/112
https://doi.org/10.1016/0007-6813(87)90035-8
http://hdl.handle.net/10400.5/21038
http://harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/b02/en/hbr/hbrsa/%20(kanakia.com)

Solomon, M., Bamossy. G., Askegaard, S., & Hogg, M. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective. Prentice Hall Financial Times. (3° ed.). (PDF).
https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIU6YVN.pdf

Souza, A. T. G. A. (2013). O estudo do comportamento do consumidor de bens de luxo: Os
determinantes da atitude face ao luxo [Dissertagdo de mestrado, Coimbra Faculdade de
Economia de Coimbra]. Tese Anne_Tess 26 _09 2013.pdf (uc.pt)

The Fashion Pact (2020). First Steps to Transform our Industry, The Fashion Pact. The Fashion
Pact - The Fashion Pact

Trigg, A. B. (2001). Veblen, Bourdieu, and conspicuous consumption. Journal of Economic
Issues, 35(1), 99-115. https://doi.org/10.1080/00213624.2001.11506342

Truong, Y., & McColl, R. (2011). Intrinsic motivations, self-esteem, and luxury goods
consumption. Journal of retailing and consumer services, 18(6), 555-561.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2011.08.004

Turunen, L. L. M. (2018). Luxury consumption and consumption of luxury goods: From
Interpretations of Luxury. Palgrave Advances in Luxury. https://doi.org/10.1007/978-3-
319-60870-9 4

Veblen, T. (2018). A teoria da classe do lazer. Actual editora, Classicos da economia.

Vieira, C. C. P. (2004). Introducdo a Teoria do Consumidor. Faculdade de Economia do

Porto.Edicéo Electrénica. https://www.fep.up.pt/docentes/pcosme/trabalhos/22-

microeconomia.pdf

Vieira, M. T. (2008). Amostragem [Dissertacdo de Mestrado, Aveiro Universidade de Aveiro].
https://ria.ua.pt/bitstream/10773/2909/1/2009000495.pdf

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (1999). A review and a conceptual framework of prestige
seeking consumer behavior. Academy of Marketing Science, 1999(1), 1-15.
https://www.proquest.com/scholarly-journals/review-conceptual-framework-prestige-
seeking/docview/200920758/se-2?accountid=38384

68


https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIU6YVN.pdf
https://eg.uc.pt/bitstream/10316/24762/1/Tese_Anne_Tess_26_09_2013.pdf
https://thefashionpact.org/?lang=en
https://thefashionpact.org/?lang=en
https://doi.org/10.1080/00213624.2001.11506342
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2011.08.004
https://doi.org/10.1007/978-3-319-60870-9_4
https://doi.org/10.1007/978-3-319-60870-9_4
https://www.fep.up.pt/docentes/pcosme/trabalhos/22-microeconomia.pdf
https://www.fep.up.pt/docentes/pcosme/trabalhos/22-microeconomia.pdf
https://ria.ua.pt/bitstream/10773/2909/1/2009000495.pdf
https://www.proquest.com/scholarly-journals/review-conceptual-framework-prestige-seeking/docview/200920758/se-2?accountid=38384
https://www.proquest.com/scholarly-journals/review-conceptual-framework-prestige-seeking/docview/200920758/se-2?accountid=38384

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. Journal of
Brand Management, 11, 484-506. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540194

Wei, A. (2022). Luxury Society. https://www.luxurysociety.com/en/articles/2022/10/red-

luxury-index-power-community . Data de acesso: 19 de Novembro de 2022.

Wiedmann, K. P., Hennigs, N., & Siebels, A. (2009). Value-based segmentation of luxury
consumption behavior. Psicologia & Marketing, 26(7), 625-651.
https://doi.org/10.1002/mar.20292

69


https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540194
https://www.luxurysociety.com/en/articles/2022/10/red-luxury-index-power-community
https://www.luxurysociety.com/en/articles/2022/10/red-luxury-index-power-community
https://doi.org/10.1002/mar.20292

70



Anexos

Anexos A - Guido de Entrevistas

Gostava que me falasse um pouco da sua experiéncia e quais as suas fungdes?

Considera ter havido alteracdes no padrdo de consumo nas Ultimas duas décadas? Quais € que
acha importante salientar?

Tendo em contas que os mercados séo cada vez mais dinamicos e competitivos, aliados a uma
preocupacéo social/ambiental crescente, como carateriza os consumidores do mercado de luxo

atualmente?
Quais sdo os determinantes que identifica na procura de produtos de luxo?

Na sua visdo, 0 que uma marca e 0s seus produtos precisam de ter para serem considerados de

luxo?

O que considera que uma loja tem de ter para que no momento da compra, as pessoas a

identifiguem como uma marca de luxo?

Que necessidades dos consumidores considera que um produto de luxo satisfaz que outro

funcionalmente equivalente néo o faca?

Considera que estamos perante uma era de novo luxo? Se sim, o que considera novo luxo e

como é que se tem adaptado estrategicamente a estas alteracGes?
Qual o maior desafio em trabalhar uma marca de luxo?
Quais os fatores de sucesso, das marcas em Portugal de bens de luxo?

O que considera justificar um preco, elevado, de um bem de luxo nos dias de hoje?
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Anexos B - Perguntas para questionarios

O presente questionario surge no ambito da minha Dissertacdo no Mestrado em Economia da
Empresa e da Concorréncia no ISCTE-IBS. Pretende-se retirar conclusdes sobre o mercado de
luxo em Portugal e como é que 0s possiveis consumidores de marcas de luxo se comportam.
Todas as respostas estdo corretas. O presente inquérito tem uma vertente meramente académica
e garante o anonimato de todos os inquiridos. A sua participacdo € muito importante para o

sucesso da minha tese. Muito obrigada pela atencao!

1° Caminho:

1) Compra/ja comprou algum bem de luxo? (Resposta Dicotémica)
a. Sim
b. Nao

2) Existe intencdo de comprar no futuro? (Resposta Dicotomica)
a. Sim
b. Nao

3) Qual a sua idade? (Resposta Escolha Mdltipla)
. 18-25

26-35

36-45

46-55

>56

®oo0 o

4) Qual € o sexo com que se identifica? (Resposta Dicotémica)
a. Feminino
b. Masculino

5) Qual é o seu nivel de escolaridade? (Resposta Escolha Mdltipla)
Até ao 9° Ano

Ensino Secundario

Licenciatura

Pbs-Graduagéo

Mestrado

Doutoramento

0P OO0 T

6) Qual a sua nacionalidade? (Resposta Aberta)

7) Concelho de residéncia (Resposta Aberta)
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8) Qual o seu rendimento liquido mensal? (Resposta Escolha Mdltipla)

9)

a. <1000

b. 1000-5000
c. 5000-10000
d. >10000

Estado civil? (Resposta Escolha Mdltipla)
Solteiro

Casado

Divorciado

Vilvo

Unido de Facto

®o0 o

2° Caminho:

1) Compra/ja comprou algum bem de luxo? (Resposta Dicotomica)

2)

3)

4)

5)

a. Sim
b. Nao

Existe intencdo de compra no futuro? (Resposta Dicotémica)
a. Sim
b. Nao

Bens de luxo que considera comprar? (Resposta Escolha Mdltipla)
Sapatos

Malas

Joias

Vestuério

Carros

Viagens

g. Outro:

hD OO o

Dos bens de luxo que selecionou acima, considerando que existem bens homogéneos
acessiveis, se tivessem o dobro do preco que tém neste momento considerava continuar a
comprar? (Resposta Dicotémica)

a. Sim

b. Nao

Quais as marcas que identifica quando pensa em marcas de luxo? Escolha até 4 opgdes
(Resposta Escolha Multipla)

Burberry

Chanel

Dolce & Gabbana

Marc Jacobs

Prada

®oo0 o
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S3—FT oo

Michael Kors
Louis Viutton
Hermes
Gucci

Hugo Boss
Longchamp
Armani

. Guess

Outra:

6) Quais as marcas de luxo que tem intencdo de comprar no préximo ano? (Resposta Aberta)

7) O que o/a motiva a comprar um bem de luxo? Escolha até 4 opc¢des (Resposta Escolha
Multipla)

oS 3—AFToS@mPo0 T

Intemporalidade

Investimento

Estética

Os outros também compram
Exclusividade/Personalizacéo
Alta qualidade

Status social

Preco alto

Marca

Moda

Prazer / Sentimento associado
Experiéncia

. Funcionalidade

Lealdade a marca
Outra:

8) Em que ocasido pondera comprar um bem de luxo? Escolha até 2 opg¢des (Resposta
Escolha Multipla)

®o0 o

Datas especiais

Presente/ Celebracéo

Numa viagem

Recebimento de dinheiro extra (exemplo, subsidio de Natal)
Outra:

9) Quais as condicBes que considera quando pensa em comprar o bem de luxo? Escolha até
2 opcoes (Resposta Escolha Multipla)
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@meoooTw

Promocéo

Langamento de um novo produto
EdicGes limitadas

22 méo

Compra online

Inspiragdo em algo ou alguém
Outra:



10) Na sua maioria, onde pondera realizar as suas compras de luxo? Escolha até 2 opgdes
(Resposta Escolha Multipla)

Lojas de 22 mao

Locais com beneficio fiscal

Loja online

Pais de origem da marca

Concept Store

Loja da marca

Outra:

@meoooTw

11) Considera Portugal um pais atrativo para comprar bens de luxo? (Resposta Dicotomica)
a. Sim
b. Nao

12) Considera que marcas de luxo portuguesas tém o mesmo nivel de credibilidade que uma
marca de luxo internacional? (Resposta Dicotémica)
a. Sim
b. Nao

13) Quais as marcas de luxo portuguesas que conhece? (Resposta Aberta)

14) Pondera comprar algum bem numa marca de luxo nacional? (Resposta Dicotomica)
a. Sim
b. Nao

15) Qual a sua idade? (Resposta Escolha Multipla)
18-25

26-35

36-45

46-55

>56

®o0 o

16) Qual é o sexo com que se identifica? (Resposta Dicotomica)
a. Feminino
b. Masculino

17) Qual é o seu nivel de escolaridade? (Resposta Escolha Multipla)
Até ao 9° Ano

Ensino Secundéario

Licenciatura

Pés-Graduagéo

Mestrado

Doutoramento

0P OO0 T

18) Qual a sua nacionalidade? (Resposta Aberta)

19) Concelho de residéncia (Resposta Aberta)
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20) Qual o seu rendimento liquido mensal? (Resposta Escolha Mdltipla)

<1000
1000-5000
5000-10000
>10 000

o0 o

21) Estado civil? (Resposta Escolha Multipla)
Solteiro

Casado

Divorciado

Vilvo

Unido de Facto

®o0 o

3° Caminho:

1) Compra/ja comprou algum bem de luxo? (Resposta Dicotomica)
a. Sim
b. Nao

2) Quais as marcas que identifica quando pensa em marcas de luxo? Escolha até 4 opgdes
(Resposta Escolha Multipla)

Burberry
Chanel
Dolce & Gabbana
Marc Jacobs
Prada
Michael Kors
Louis Viutton
Hermes
Gucci
Hugo Boss
Longchamp
Armani

. Guess
Outra:

S3—AFRTTSQ@he o0 T

3) O que o/a motiva na compra um bem de luxo? Escolha até 4 opg¢des (Resposta Escolha
Multipla)

Intemporalidade

Investimento

Estética

Os outros também compram

Exclusividade/Personalizagéo

Alta qualidade

Status social

Preco alto

S@ o a0 o
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TOoS3gTxRTT

Marca

Moda

Prazer / Sentimento associado
Experiéncia

. Sonho

Funcionalidade
Lealdade a marca
Qutra:

4) Quais as marcas de luxo que j& comprou? (Resposta Aberta)

5) Bens de luxo que ja comprou? (Resposta Escolha Multipla)

@meoooTw

Sapatos
Malas
Joias
Vestuario
Carros
Viagens
Outro:

6) Dos bens de luxo que selecionou acima, considerando que existem bens homogéneos
acessiveis, se tivessem o dobro do preco que tém neste momento considerava continuar a
comprar? (Resposta Dicotémica)

a.
b.

Sim
Nao

7) Em que ocasido compra/comprou um bem de luxo? Escolha até 2 opg¢des (Resposta
Escolha Multipla)

@meoooTw

Datas especiais

Presente/ Celebragéo

Numa viagem

Recebimento de dinheiro extra (exemplo, subsidio de Natal)
Sem nenhuma ocasido em especifico

Faz parte do meu estilo de vida

Outra:

8) Quais as condicdes que considera quando compra/comprou o bem de luxo? Escolha até 2
opcoes (Resposta Escolha Multipla)

SQ@ o o0 oW

Promocao

Langcamento de um novo produto

Edigdes limitadas

28 mao

Compra online

Comprar menos, mas com melhor qualidade
Inspiracdo em algo ou alguém

Outra:
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9) Na sua maioria, onde realiza as suas compras de luxo? Escolha até 2 op¢bes (Resposta
Escolha Multipla)
f. Lojas de 22 méo
Locais com beneficio fiscal
Loja online
Pais de origem da marca
Concept Store
Loja da marca
Outra:

—xT o Se

10) Considera Portugal um pais atrativo para comprar bens de luxo? (Resposta Dicotomica)
a. Sim
b. Nao

11) Considera que marcas de luxo portuguesas tém o mesmo nivel de credibilidade que uma
marca de luxo internacional? (Resposta Dicotémica)
a. Sim
b. Nao

12) Quais as marcas de luxo portuguesas que conhece? (Resposta Aberta)

13) Ja comprou algum bem numa marca de luxo nacional? (Resposta Dicotomica)
a. Sim
b. Nao

14) Qual a sua idade? (Resposta Escolha Multipla)
18-25

26-35

36-45

46-55

>56

®o0 o

15) Qual é o sexo com que se identifica? (Resposta Dicotdmica)
a. Feminino
b. Masculino

16) Qual é o seu nivel de escolaridade? (Resposta Escolha Multipla)
Até ao 9° Ano

Ensino Secundario

Licenciatura

Pbs-Graduagéo

Mestrado

Doutoramento

0P o0 OTCE

17) Qual a sua nacionalidade? (Resposta Aberta)
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18) Concelho de residéncia (Resposta Aberta)
19) Qual o seu rendimento liquido mensal? (Resposta Escolha Multipla)

a. <1000

b. 1000-5000
c. 5000-10000
d. >10000

20) Estado civil? (Resposta Escolha Multipla)
Solteiro

Casado

Divorciado

Viuvo

Unido de Facto

P00 o

Todas as perguntas serdo de resposta obrigatoria, exceto as que dependem de uma pergunta
anterior no qual respondam de forma negativa. Consoante determinadas respostas o caminho
do questionario muda.

Anexos C - Respostas a entrevista

Maria Pimentel- Fashion Clinic

Gostava que me falasse um pouco da sua experiéncia na Fashion Clinic e quais as suas

funcdes?

Estou ha cerca de 7 anos no Grupo Amorim Luxury. Comecei como freelancer — Graphic
Designer & Fashion Stylist e mais tarde assumi a Dire¢do do Departamento de Marketing, para
a criagdo e langamento do projeto Jncquoi e do conceito “Food meets Fashion”. Criei o
Departamento de Compras e Merchandising e atualmente sou responsavel pela compra de todas
as colecOes de senhora para as lojas Fashion Clinic, cerca de 50 marcas, em todas as categorias:

ready-to-wear, bags, shoes e accessories.

Considera ter havido altera¢es no padréo de consumo nas ultimas duas décadas? Quais

é que acha importante salientar?

Sem duavida, até nos altimos dois anos! Os padrbes de consumo alteram-se cada vez mais

rapidamente, porque todo o mundo funciona tambem mais rapido. Na década 2000-2010 apenas
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comegavamos a ouvir falar sustentabilidade de uma forma muito embrionéria, palavras como
personalizagdo ou omnichannel eram exoéticas. 2010-2020 viu estas tendéncias ganharem corpo,
seguidores, e influenciarem muito os padrdes e consumo. Atualmente existe uma segmentacgéo
maior do que nunca dos consumidores. E muito redutor catalogar padrdes de consumo por
geracdo, sexo ou geografia. O mundo é cada vez mais um melting pot e os consumidores sdo
altamente heterogéneos. Analisd-los segundo os comportamentos da maioria € perder milhares

de oportunidades.

Tendo em conta que 0s mercados sdo cada vez mais dinamicos e competitivos como

caracteriza os consumidores do mercado de luxo atualmente?

Plurais. Nao existe UM perfil de consumidor de luxo, mas muitos. Mesmo que nos foquemos
apenas no ocidente, existem atualmente consumidores de luxo muito relevantes sem qualquer
preocupacdo ambiental (ndo necessariamente de uma faixa etaria mais alta), outros cujas
decis6es de compra sdo fortemente influenciadas pelos seus valores sociais/ambientais, e outros
em todos o0s espacos de consciéncia intermedios. As marcas tém de ter a sua propria narrativa,

e comunicar para o seu cliente, o seu nicho, dentro do mercado de luxo.
Quais sdo os determinantes que identifica na procura de produtos de luxo?
Diferenciagéo, exclusividade, por vezes ainda reconhecimento/pertenca a um grupo.

Na sua visdo, 0 que uma marca e 0S seus produtos precisam de ter para serem

considerados de luxo?

Uma proposta de valor muito propria e idealmente Unica que responda a uma necessidade de
um target-nicho (dificil num universo altamente saturado, mas claramente um fator vencedor),
uma excelente narrativa que seja verdadeira (num mundo altamente conectado, o consumidor
rapidamente deteta falsos valores ou histdrias que ndo sejam verdade), qualidade (ha poucos
consumidores de luxo que ainda toleram descuido na produgéo ao pagar um preco premium,

must deliver).

Sendo que a Fashion Clinic esta presente no mercado de luxo, o que considera que uma
loja tem de ter para que no momento da compra, as pessoas a identifiguem como uma

marca de luxo?
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Uma experiéncia propria/memoravel, um servigo de exceléncia que no caso da Fashion Clinic
passa por uma formalidade descontraida, mas sempre atenta ao detalhe e ao bem-estar do
cliente, flexibilidade para estar atenta ao mundo e perceber que 0 hoje e 0 amanha sdo muito

diferentes.

Que necessidades dos consumidores considera que um produto de luxo satisfaz que outro

funcionalmente equivalente néo o faca?
A beleza, o sublime, uma mensagem ao mundo.

Considera que estamos perante uma era de novo luxo? Se sim, o0 que considera novo luxo

e como € que a Fashion Clinic se tem adaptado estrategicamente a estas alterac6es?

Os limites do luxo séo flexiveis e segmentados de muitas formas, pelo que a nova era do luxo
tanto se pode traduzir numa escassez e exclusividade cada vez maiores (ex. Apartamento Dior
onde clientes podem pernoitar e usufruir de servico 24/7) como numa democratizacao do luxo,
em que as marcas tentam alargar a sua base de consumidores através de produtos mais
acessiveis sem no entanto perderem a forca da marca e a ideia de exclusividade em produtos
mais inacessiveis (ex. cintos com monograma de marcas como Gucci, Céline ou Loewe). No
caso da Fashion Clinic, o conceito original sempre foi de trazer para Portugal uma experiéncia,
marcas e produtos que surpreendessem os clientes. A adaptacéo estratégica passa por evoluir
permanentemente na procura de surpreender o cliente. A criacdo do conceito Food meets
Fashion meets Hospitality € um marco na evolucdo do Grupo e na visao do retalho, restauracdo
e hotelaria em Portugal e no mundo. Oferecer uma experiéncia 360° sempre surpreendente, com

a qualidade e a unicidade que caracterizam o Grupo.
Qual o maior desafio em trabalhar uma marca de luxo?

Nunca parar, porque a exceléncia de hoje é o standard de amanha. E também o maior prazer de

trabalhar uma marca de luxo.

Quais os fatores de sucesso, das marcas em Portugal de bens de luxo, como €é o caso da

Fashion Clinic?

Oferecer um momento Unico que ndo é possivel ter em nenhuma outra loja. E o resultado de

inimeros fatores que comecam na concecao e decoracdo do espago, passam pela curadoria da
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oferta e terminam com o servico atento e continuo, que ndo termina no momento em que sai da

loja.
O que considera justificar o preco, elevado, de um bem de luxo nos dias de hoje?

A atencdo (e recursos) dedicada a cada fase da sua concecdo, da ideia, ao desenvolvimento,
producéo, comercializagdo, merchandising, marketing, controlo do ciclo de vida. O esforgo
inerente a manter uma marca “viva” é enorme e pluridisciplinar. E quando cliente compra um

produto de luxo, compra também (ndo raras vezes “sobretudo”) essa marca.

Joana Esteves- Josefinas
Gostava que me falasse um pouco da sua experiéncia na Josefinas e quais as suas funcdes.

Neste momento, sou uma das administradoras da Josefinas, sendo membro do conselho de
administracdo e sou, igualmente, responsavel pelas vendas e negocios internacionais. Ja estive
ligada ao departamento de Customer Service (0 nosso apelida-se de Wow Customer Service,
uma vez que prestamos um servico de exceléncia ao cliente) e ainda supervisiono 0 mesmo. A
nossa estrutura esta organizada de forma horizontal, ou seja, as decisdes sdo tomadas em equipa
e valorizamos a meritocracia, pelo que a nossa progressao na empresa s6 depende de nds

mesmas.

Considera ter havido altera¢des no padrao de consumo nas ultimas duas décadas? Quais

é que acha importante salientar?

O padrdo comportamental no que toca ao consumo tem sofrido constantes atualizacGes nas
ultimas décadas. Na minha 6tica, considero que, sobretudo a partir do momento em que
comegamos a viver a pandemia, o consumo online disparou e intensificou massificando as

vendas

Tendo em conta que 0s mercados sdo cada vez mais dinamicos e competitivos como

carateriza os consumidores do mercado de luxo atualmente?

Os consumidores do mercado de luxo sdo atual e declaradamente mais interessados, envolvidos,

informados e curiosos no que toca ao processo de compra. Ou seja, estdo cada vez mais
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entrosados no processo de compra e tém, cada vez mais, consciéncia de aspetos ambientais,

sociais, etc, no momento em que compram.
Quais sdo os determinantes que identifica na procura de produtos de luxo?
Qualidade dos materiais, design/estética, preco, conceder satus, experiéncia de compra.

Na sua visdo, 0 que é que uma marca de luxo e 0s seus produtos precisam de ter para

serem considerados de luxo?

As marcas de luxo tém de prestar um servigo de exceléncia, os produtos tém de refletir know-
how/ savoir-faire/ e serem de alta e refinada qualidade também na escolha dos mais nobres
materiais e técnicas, tém de ser exclusivos e marca deve proporcionar uma experiéncia e

conferir estatuto social/status.

Sendo que a Josefinas ja esta presente no mercado de luxo, o que considera que uma loja
tem que quer para que, no momento de compra, as pessoas a identifiguem como uma loja

de luxo?

Para que a marca seja identificada como de luxo, deve transmitir o que foi partilhado

anteriormente.

Que necessidades dos consumidores considera que um produto de luxo satisfaz que outro

funcionalmente equivalente ndo faca?
Os produtos de luxo conferem estatuto e posic¢ao social, por exemplo.
Quem os usa, sente-se automaticamente mais confiante e poderoso.

Considera que estamos perante uma nova era de novo luxo? Se sim, o0 que considera novo

luxo e como é que a Josefinas se tem adaptado estrategicamente a estas alterac6es?

O segmento de luxo é muito carateristico, particular e funciona em contraciclo. Acho que a
nova era do luxo ja se instalou ha algum tempo, mas vao sempre surgindo nuances como por
exemplo o fendbmeno do Metaverso, a alianga das marcas conceituadas com marcas mais jovens,

etc.
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A Josefinas esta atenta a todos 0s passos e inteirada das novidades que ocorrem no mundo da
moda e vai seguindo a estratégia delineada da forma coerente e sem propriamente estar a “seguir
a moda”, mas sim mais na 6tima de criar moda e ter impacto no mundo dos negocios € N0

empoderamento feminino.
Qual é o maior desafio em trabalhar uma marca de luxo?

Concorréncia internacional muito feroz, o facto de demorar anos até uma marca se conseguir

posicionar e garantir o estatuto que os clientes almejam, por exemplo.

Quais os fatores de sucesso, das marcas em Portugal de bens de luxo como é o caso da

Josefinas?

Ter alguns fatores diferenciadores em relacdo a outras marcas e trabalhar especificamente o

mercado de luxo.
O que considera justificar o preco, elevado, de um bem de luxo nos dias de hoje?

O preco praticado por uma marca estara sempre associado ao segmento no qual se insere, bem
como aos materiais, técnicas e inovacao utilizados na sua criacdo. A tradicdo, legado, o carater
artesanal também podera ser carateristica associada e justificar o preco mais elevado, por

exemplo.

O objeto como obra de arte e o facto de conferir poder e estatuto ao cliente também é outra
justificacdo.
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Anexos D - Resultados dos Questionarios

Questdes Demograficas e Socioeconomicas

IDADES

m>46

18-25

W 26-45

73
47%

Figura D.1: Idades. Fonte: elaboracdo propria.

SEXO

44
28%

M Feminino

Masculino

Figura D.2: Sexo. Fonte: elaboracao propria.

NiVEL DE ESCOLARIDADE

m Ensino Superior

Secunddrio

Figura D.3: Nivel de escolaridade. Fonte: elaboragéo propria.
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NACIONALIDADE

M Portuguesa

Ndo portuguesa
Figura D.4: Nacionalidade. Fonte: elaboracéo propria.

CONCELHO DE RESIDENCIA

NORTE CENTRO ILHAS

Figura D.5: Concelho de residéncia. Fonte: elaboracdo propria.

RENDIMENTO LiQUIDO MENSAL

H 1000-5000€
<1000

B 5000-10000€/>10000

Figura D.6: Rendimento liquido mensal. Fonte: elaboracdo propria.



ESTADO CIVIL

m Casado/Unido de facto

Solteiro/Vilvo/Divorcado

102
66%

Figura 4.8: Estado civil. Fonte: elaboracdo propria.

*Qs graficos podem ndo corresponder a ordem do questionario.

Anexos E

.. form (symbolic ... contents
aspects) (technical aspects)
Figure 4.
The three types of '
motivation underlying a
desire for luxury -.. social aspects

(whatever the others do care)

Figura E.1: Os trés tipos de motivacao subjacente a um desejo de luxo. Fonte: Brun e
Castelli (2013).

Luxury for Conoisseurs Hedonists

/| Tech addicted

L Luxury admirers | ™~

Emphasis on form
(symbolic aspects)

is on
(technical aspects)

| Fashion victims ||
Figure 6.

The circle of luxury
profiles

Recognisable Luxury

Figura E.2: O circulo dos perfis de luxo. Fonte: Brun e Castelli (2013).
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Figure 1: PLS hierarchical confirmatory factor analysis of luxury desirability®

* Numbers refer 10 the bootstrappad path coefSicients between higher order latent vanables and Jower cnes. In other words, they represent
Bcror loadings berween connected Intert vaniables and hence the strenzth of the relanonships between them.

Figura E.3: Anélise PLS do fator de confirmac&o hierarquico da desejabilidade do luxo.
Fonte: Kapferer e Florence (2016).
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Figura E.4: Global Power of Luxury Goods Top 100, FY2020. Fonte: Deloitte (2021).
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