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RESUMO

O mercado de artigos de luxo encontra-se atualmente em fase de crescimento e transformacéo,
atraindo atencdo especial da industria, marcas e investigadores. Para o sucesso de uma marca
de luxo, em especial das carteiras de luxo, é necessario ter um conhecimento amplo e completo
das motivagdes que levam a sua compra. Verifica-se, também, que existem poucos estudos que
analisam a compra de produtos de luxo por parte da Geracgéo Y, uma geracdo bastante relevante
neste mercado, e que esta em constante ascensdo em sua classe social. Deste modo, este estudo
tem como objetivo analisar as principais motivagdes que levam mulheres portuguesas e
brasileiras da geracdo Y a comprar carteiras de luxo, bem como quais as marcas de carteiras de
luxo possuem maior notoriedade perante o publico deste estudo. A abordagem utilizada neste
estudo foi quantitativa, tendo sido os dados recolhidos através de um questionario disponivel
online. Com uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de 477 mulheres (204 Brasileiras

e 149 Portuguesas) foram testadas as hipdteses em estudo.

Foi possivel concluir que a qualidade, a visibilidade social e o desejo por algo Unico sdo
motivacgdes importantes na compra de carteiras de luxo, tanto para as portuguesas, como para
as brasileiras. Pelo contrério, o status e o prestigio ndo sdo motivagdes relevantes. Verifica-se,
também, que as redes sociais tém um grande impacto na decisao de compra, principalmente nas
brasileiras que afirmam pesquisar as suas op¢des de compra neste meio de comunicacao e

seguem as marcas que consomem com maior frequéncia que as portuguesas.

Por fim, com base nos resultados desta pesquisa, sdo apresentadas sugestdes estratégicas de
como as marcas de luxo podem se posicionar diante dos seus consumidores, para fomentar
principalmente o consumo de carteiras de luxo no mercado mundial e 0s rumos de pesquisas

futuras.






ABSTRACT

The luxury goods market is currently undergoing growth and transformation, attracting special
attention from industry, brands and researchers. For the success of a luxury brand, especially
luxury wallets, it is necessary to have a broad and complete knowledge of the motivations that
lead to its purchase. It is also verified that there are few studies that analyze the purchase of
luxury products by Generation Y, a very relevant generation in this market, and that is
constantly rising in its social class. Thus, this study aims to analyze the main motivations that
lead Portuguese and Brazilian women of Generation Y to buy luxury wallets, as well as which
brands of luxury wallets have greater notoriety among the audience of this study. The approach
used in this study was quantitative, with data collected through a questionnaire available online.
With a non-probabilistic convenience sample of 477 women (204 Brazilians and 149

Portuguese) the hypotheses under study were tested.

It was possible to conclude that quality, social visibility and the desire for something unique
are important motivations in the purchase of luxury wallets, for both Portuguese and Brazilian
women. On the contrary, status and prestige are not relevant motivations. It is also verified that
social networks have a great impact on the purchase decision, especially in Brazilian women
who claim to research their purchase options in this media and follow the brands they consume

more frequently than the Portuguese ones.

Finally, based on the results of this research, strategic suggestions are presented on how luxury
brands can position themselves in front of their consumers, to mainly encourage the

consumption of luxury wallets in the world market and the direction of future research.
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1. Introducéo

Ao longo do tempo em todo o mundo, os produtos de luxo sempre foram artigos e fonte de
cobica e desejo para muitos consumidores (Husic & Cicic, 2009). Os produtos que provém das
marcas de luxo séo reconhecidos por sua alta qualidade, valores superiores aos produtos de
massa, exclusividade e também por seu grande nivel estético. Essas sdo caracteristicas que
fazem com que os consumidores desses produtos, considerem uma marca como de luxo (Ko et
al., 2019).

Os consumidores de luxo apresentam confianca elealdade as marcas que consomem, uma vez
que desenvolvem uma longa experiéncia com 0s produtos ou servigos, 0 que gera um processo
de fidelidade com os seus consumidores, 0 que acaba por agregar ainda mais valor a essas
marcas (Kotler et al., 2008).

Um dos pontos mais importantes para considerar uma marca “bem sucedida” diante de seu
publico é a adesdo e finalizacdo de compra que esta tem pelos consumidores. Para que isso
ocorra € necessario entender as motivagées de compra desses consumidores, como explica
Kotler (1999).

No ano de 2017, as grandes empresas de produtos de luxo juntas geraram uma receita superior
a 200 mil milhGes de dolares, valor que represente um aumento de 10%, face ao ano anterior
(Costa, 2019).

O objetivo deste estudo é analisar especificamente o consumo de compra de carteiras de luxo
das mulheres da geracdo Y. A literatura tem focado mais no consumo de produtos de luxo da
geracao Baby Boomers, mas existe um interesse crescente por parte da industria em analisar o
consumo dos produtos de luxo da geracdo Y (Giovannini et. al., 2015). Serdo analisadas as
mulheres desta geracdo do Brasil e Portugal. Além disso, os dois paises ddo maior importancia
ao tempo de lazer e ao tempo que gastam para atender as proprias necessidades, agindo da
forma como bem entendem e gastando o dinheiro que os € remunerado da maneira com a qual
bem entendem (Hofstede Insights, 2021).
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1.1 Enquadramento Geral e Justificativa do Tema

O mercado de luxo é um mercado conceitual, que visa vender uma atitude, um conceito e ndo
0 produto em si, para que o consumidor sinta o desejo e o prestigio em consumir o seu produto
(Madeira, 2009). O crescimento dos produtos do mercado de luxo tem sido significativo nas
ultimas duas décadas, o que se deve principalmente ao facto de se somarem, todos os dias, mais
novos consumidores a este segmento de mercado (Ajitha & Sivakumar, 2017). A ampliacdo do
mercado de luxo pode ser um resultado direto da ampla urbanizacgéo, forte desenvolvimento
econdmico de alguns paises e principalmente devido ascensdo socioeconémica das classes
(Ajitha & Sivakumar, 2017).

Como afirmam Williams et al. (2018), uma marca de luxo procura mais do que vender apenas
um produto, ela estd a vender um conceito, uma ideologia, um modelo de vida. Ao longo dos
anos 0 mercado de luxo tem-se tornado cada vez mais lucrativo e tem registado um crescimento
cada vez maior, ampliando em larga escala a sua receita de vendas ano apds ano. Embora a
economia global tenha desacelerado, este € um mercado que apresenta apenas tendéncia de

crescimento, como afirmam Williams et al. (2018).

Na economia, 0s artigos de luxo sdo considerados caros e raros, com forte tendéncia a procurade
produtos de luxo, em oposicdo aos bens de primeira necessidade (Roux et al., 2017). No entanto,
um aumento de rendimento é tendencialmente acompanhado por um aumento do consumo e
das necessidades de aquisicdo de bens de luxo, sem contar ainda que o desejo e o prazer estdo
diretamente relacionados aos consumos destes produtos, sendo muito motivados pelo status e

prestigio que estes produtos podem trazer (Roux et al., 2017).

Existe uma grande procura pelas carteiras de luxo, uma vez que proporcionam status aos seus
consumidores (Hor-Meyll et al., 2012). A geracdo Y é considerada a maior consumidora desses
produtos, uma vez que tiveram uma grande exposicdo a um alto nivel de tecnologia e
independéncia econdmica, preferem adquirir produtos com alto nivel de tecnologia e marcas

reconhecidas por sua classe, elegancia e qualidade (Kasuma et al., 2016).

Embora o mercado de luxo inclua um vasto leque de produtos, este estudo explora um unico

produto, as carteiras de luxo. Este topico especifico, de grande interesse, também ajuda a
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entender a percecdo do segmento de mercado de luxo e como o status, prestigio, qualidade,

visibilidade social e desejo por um objeto exclusivo interferem na compra das carteiras.

1.2 Objetivos

Os principais objetivos deste estudo sdo:

e Analisar as motivagdes de compra de carteiras de luxo por parte de mulheres da geracéo
Y (entre os 24 e 0s 39 anos);

e Examinar quais as caracteristicas mais importantes na compra de uma carteira de luxo;

e Identificar as marcas de carteiras de luxo com uma maior notoriedade;

e Comparar os habitos de compra de carteiras de luxo das mulheres brasileiras e
portuguesas;

e Formular, com base nos resultados obtidos, estratégias de marketing para as marcas de
carteiras de luxo, tendo em conta as motivacbes de compra deste grupo de
consumidores, com vista a atrair continuamente a sua atencdo e despertar o desejo de

compra para novos produtos.

1.3 Estrutura do trabalho

O contetdo deste estudo esta divido em capitulos com as suas definicdes:
O Capitulo 2 apresenta a revisao de literatura sobre o tema de consumo de marcas de luxo e das
suas motivagdes de consumo, com base em defini¢des e conclusdes de investigagoes de estudos

anteriores. Por fim, contempla as hipoteses de investigacdo que serdo analisadas.

O Capitulo 3 descreve a metodologia utilizada bem como o método de recolha dos dados,
questionamentos e as escalas utilizadas na constituicdo do inquérito. A analise descritiva dos
dados e os testes das hipoteses de investigacdo sdo realizados no Capitulo 4. No Capitulo 5 sdo
apresentadas entdo as conclusdes sintetizadas neste estudo, recomendacdes estratégicas e

limitacbes do estudo. Na ultima secdo apresentam-se ainda as linhas de investigacdo futuras
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para a continuacdo da pesquisa e desenvolvimento do conhecimento no contexto de

desenvolvimento deste trabalho.



2. Revisao de Literatura

2.1 O Luxo e os Produtos de Luxo

O luxo deriva de uma carga simbdlica e emocional, que por sua vez busca consolidar
significados sociais e individuais, satisfazendo os desejos de seus consumidores, seja a procura
por status, prestigio, satisfacdo pessoal (Alléres, 2006). O luxo esta diretamente ligado aos
desejos e emocdes de seus consumidores, por isso € possivel conhecer um pouco mais sobre as

crencas e valores desses individuos (Alléres, 2006).

Um produto € considerado de luxo quando € tnico e exclusivo e se aproxima do extraordinario,
por este motivo o consumidor quando adquire um produto de luxo sente-se privilegiado por
possuir algo unico e raro (Garcia, 2003). Um bem torna-se de luxo, quando realca uma escala
de desejo pessoal e individual deste objeto. E algo que os individuos desejam e que trara prazer,

mas que ndo necessitam (Carnevali, 2007).

O luxo € definido como um produto/servi¢co que apresenta grande valor simbdlico, gerando
prazer pessoal ou admiragao social (D’Angelo, 2004), e que apresenta um grande

reconhecimento pelo grupo social ao qual o consumidor esté inserido (Cornell, 2002).

Para o marketing os produtos de luxo referem-se a algo muito especifico e Unico em todas as
suas categorias de produtos e servigcos (Madeira, 2009). Os bens de luxo sdo reconhecidos por
seus precos elevados, sofisticacdo, exclusividade, prestigio e estilo. Além disso, sdo necessarias
estratégias de Marketing muito especificas para atingir consumidores de produtos de luxo, uma
vez que sd@o um publico muito diferenciado (Yeoman, 2006).

Existem diversos estudos acerca da tematica de luxo que comprovam gue este se encontra
demasiado enraizado na cultura da sociedade de maneira global (Souza, 2013). Uma vez que a
geracdo Y, ou seja os “Millennials” (que concentra os nascidos entre 1980 e 1995) tém-se
apresentado como os consumidores mais frequentes de produtos de luxo, o presente estudo
examina o comportamento de compra de produtos/servicos de bens de luxo por mulheres da

geragédo Y.
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Segundo Lipovetsky e Roux (2010), o luxo ndo apresenta uma definigdo exata, ou seja, pode
haver diversos tipos de interpretacdo por parte dos seus consumidores. Quanto maior a
exclusividade e inacessibilidade de um produto de luxo, mais este bem de luxo se tornara um

icone de reconhecimento e distin¢do social (Alléres, 2005).

Para Souza (2013), os produtos de luxo séo a arte de usufruir do supérfluo através da provocacao
do sentimento de prazer no consumidor, sendo um comportamento no qual a sensacdo de prazer
esta diretamente associada a solucdo para a felicidade de um determinado momento do
consumidor, podendo ainda estar ligada a uma situacdo econémica estavel, ou ainda para o
aumento da autoestima e seguranca do individuo. Além disso, os bens de luxo podem

representar o desejo de posse e status face aos demais (Souza, 2013).

2.2 O Mercado de Luxo
2.2.1 Conjuntura do Mercado Mundial de Luxo

O mercado de luxo na Europa arrecado mais de US $100 bilhdes em 2019, foi a maior
arrecadacao do globo neste periodo, devido ao nimero de grandes empresas situadas nessa
regido, como Louis Vuitton Moét Hennessy (LVMH), Burberry, entre outros. Uma vez que a
Europa € o centro da moda no mundo, o continente concentra um grande nimero de semanas
de moda de luxo em paises como Italia e Franga, aumentando assim, o crescimento do mercado

(Fortune Business Insights, 2019).

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor pode ser definido quando estes
adquirem produtos ou servicos de luxo para conseguirem satisfazer as suas proprias
necessidades e/ou desejos. O mercado de luxo tem evoluido com rapidez nas Gltimas décadas,
acompanhando a evolucdo da sociedade. Uma forte caracteristica deste mercado em ascensao
é a democratizacao, que permitiu assim a expansao e maior poder de compra a classe média
Sousa (2015).

Conforme ilustra a Figura 1 podemos notar a evolu¢do do mercado de luxo entre os anos 2015

a 2019, e que a linha de bens de luxo pessoais esta em ascensao a cada ano. Nomeadamente 0s



2 — Revisao de Literatura

consumidores destes produtos intitulados de bens de luxo procuram transmitir uma mensagem

quando adquirem estes produtos, referindo-se a “eu sou o que eu uso" (Baudrillard, 1991).

Figura 1 — Evolugéo do Mercado de Luxo

Evolugdo do mercado de luxo (2015-19)
(indice de vendas 2015 = 100, porcentagem)
w - Bens de luxo
125 pessoais
S Outros setores
de luxo

117

100

T T T 1
2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Adaptado de Deloitte, 2019

De acordo com a Bofa Global Research (2019), grandes marcas do mercado de luxo, como a
Gucci e a Versace, obtiveram uma faturagcdo expressiva entre os anos de 2016 a 2019, sendo
este crescimento em vendas mais expressivo do que marcas intituladas como “minimalistas”,
como a propria Chanel, por exemplo. No entanto, ainda segundo a Bofa Global Research
(2019), as marcas consideradas “minimalistas” tém o numero de vendas menos agravados
quando se encontram face a uma crise, em que apresentam uma diminui¢é@o nas vendas a partir
de margo de 2020, quando se iniciam as instabilidades face ao covid-19 a nivel mundial, ao

contrario das marcas mais chamativas, conforme é ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 — Evolugéo do crescimento do volume de vendas das principais marcas com
identidade visual mais “chamativas” x “classicas”

Evolugio do crescimento do volume de vendas das principais marcas com
identidade visual mais "chamativas" vs. "cldssicas"*

50%
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-10%

i 5 : A s o o

Classicas: Chanel, Brunello Cucinelli, Dior, Hermés, Bottega Veneta e Prada
Chamativas: Gucci, Versace, Fendi e Dolce & Gabanna

Fonte: Adaptado de Bofa Global Research (2019)

O primeiro estudo que se referia diretamente ao mercado de luxo foi desenvolvido em 1995,
pelo Comité Colbert, uma vez que o Ministério da Industria o solicitou para que conseguisse
definir o parametro do luxo em Franga (Comité Colbert, 2012). De acordo com Foray (2010),
a industria do luxo estd bem-posicionada no mercado, com um objetivo muito especifico: O
crescimento inteligente. Dessa forma utiliza da pesquisa, da inovacao e do empreendedorismo,

buscando entdo atingir um cenéario ainda maior até 2020 (Foray, 2010).

Nos dias atuais o0 Comité Francés esta ligado a mais dois grupos: Richemont - Suico e
PPR/Gucci - Italiano, sendo estes entdo os trés maiores conglomerados mundiais do mercado

de luxo, conforme apresentado na
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Tabela 1, vendendo por volta de 18 bilides de euros (mil milhdes) por ano (Souza, 2013). O
mercado de luxo é uma atividade econdmica que faz aumentar ainda mais a competitividade
entre determinados paises, como Franca, Suica e Italia (Souza, 2013). Segundo Galhanone
(2008), todas estas empresas possuem estratégias de globalizagdo muito parecidas, face ao
mercado de luxo.
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Tabela 1 - Os trés principais grupos de marcas de Luxo a nivel mundial

GRUPO

FATURACAO

PRINCIPAIS MARCAS

LVMH

12.2 Bilides de Euros

Christian Dior Parfums,
Louis Vuitton, Christian
Lacroix, La Samaritaine,
Donna Karan, Elexury,
Fendi, Berluti, Guerlain,
Veuve Cliquot, Chaumet,
Fred, Moet &

Sephora,

Céline,

Chandon,
Hennessy, Dom Perignon
Givenchy, Aqua di Parma,
Benefit

Cosmetics, Tag

Heuer.

Riechemont

3,91 Bilibes de Euros

Cleef &
Arpels, Piaget, Vacheron

Cartier, Van

Constantin, Baume &
Mercier,
Montblanc, Sulka, Dunhill,
Panerai,
Hackett,

Seeger,

Lagerfeld,
Parfums Chloé,
Lancel.

Grupo Gucci

2,57 Bilides de Euros

Gucci, Yves Saint-Laurent,
Oscar de La Renta, Sergio
Rossi, Balenciaga,
Alexander Mc  Queen,
Krizia, Roger & Gallet,
Ermenegildo Zegna,

Bottega  Veneta, Nina
Ricci, Stella McCartney,

Boucheron.

Fonte: Adaptado de Deloitte (2019)
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Segundo a Bain & Company (2020), o mercado de luxo a nivel mundial apresentou um
crescimento de 4% em 2019, chegando préximo de 1,3 trilhdo de euros. Os produtos que

apresentaram maiores crescimentos foram os artigos pessoais, como joias € carteiras.

Conforme ilustra a Figura 3, em 2019, o aumento de consumo de bens de luxo pessoais pela
geracdo Y teve um aumento de mais de 19,1%, sendo o maior aumento entre o0 consumo de

vestuario e acessorios (Bain & Company, 2020).

Figura 3 - Média da margem de compras da geracdo Y e Z em 2019

Média de margem EBITDA por setor em 2019 (%)

Bens de luxo [ Bens de luxo pessoais
is médi Outros setores de luxo
24,6% pessoais msdlos e
+19.1% 7] 2019

B o
16,6% 16,2% 15.05% +15.2%

4 2019
12,2% 11,9%
L 11.3% +15.2%
5,3%
T T T T T
Vestudrio e Reldgios eloias Cosméticose  Cruzeiros Hotéis Jatos Mobilia Carros lates
Acessorios Fragrancias particulares
% mudanca
¢ +2.4 -1.0 -1.1 -4.7 +.6 +1.7 +2.1 -4.5 +3.3
2015-19
% mudanca
¢ +1.9 -0.6 +0.7 +.1 -1.4 +H.1 +3.8 -1.8 +1.1

2018-19

Fonte: Adaptado de Deloitte (2019)

A industria de bens de luxo esta presente em diversos setores do mercado, representando todos
0s anos cada vez mais ascenséo (Pedrosa, 2017). De acordo com Pedrosa (2017), em 2014 o
mercado de luxo movimentou cerca de 865 bilides de euros, sendo os itens de uso pessoal 0s
mais lucrativos, conforme ilustra a Figura 4, representando o maior crescimento econémico
deste setor, representando cerca de 223 milhares de milhdes de euros, sendo este um valor trés
vezes maior do que ha 20 anos atras. As taxas de crescimento deste mercado tém sido bastante

significativas nos ultimos anos, atingindo 7% em 2017 (Arpizio et al., 2014).

11
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Figura 4 - Segmentos de Inddstrias de Luxo

Mercado de luxo mundial, 2019E (€ bilhoes)
34 24 2 1268
53 42 ' :

76
206

550

281

Artigos de Carros Hospedagem Vinhosfinos Alimentos Moveis e Belasartes Jatoseiates Cruzeirosde Total201SE

luxo luxuosos de luxo gourmete utensilios particulares luxo
pessoais jantares domeésticos
finos de alta
qualidade

Crescimento ano
apos ano. 2018-19E
Nas taxas de +7% +11% +8% +7% +6% +5% -16% +9% +13% +8%

Rbggsdecmblo) 7% 2% +5% +6% 3% -18% +5% 9% +a%
constantes

Fonte: Adaptado de Arpizio et al. (2019)

Em Portugal houve um crescimento de cerca de 10% em 2014 nos produtos de bens de luxo,
muito pelo facto de Lisboa e Porto terem-se tornado destinos de compras e da abertura de novas
lojas na Avenida da Liberdade (Pedrosa, 2017). Ao longo dos anos, Portugal tem registado um
aumento de procura por parte de grandes empresas de produtos de luxo, sendo a Avenida da
Liberdade o maior destino para as compras deste segmento. Ja na capital, Lisboa, esta situada

uma importante marca portuguesa: Luis Onofre (Costa, 2019).

Ainda de acordo com Costa (2019), as grandes oportunidades para que Portugal possa melhorar
suas atividades face ao turismo, acontecem devido ao maior atrativo de shoppers brasileiros,

alavancando entdo o crescimento potencial dos Millennials.

A partir do governo de Itamar Franco e com a mudanca da moeda brasileira para o Plano Real,
os brasileiros conseguiram ter um acesso maior aos bens de luxo. Sendo assim, o consumo de
produtos de luxo no Brasil, estard sempre ligado a questdes politicas, econdmicas e culturais
(Souza, 2013).

12
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O sistema de crédito juntamente da evolugdo dos meios de comunicacdo, sendo estes 0s
principais divulgadores de tendéncias, aceleram rapidamente a dinamica do mercado brasileiro
(Souza, 2013). Outros fatores de ordem cultural estdo diretamente ligados a expansdo do
mercado de luxo no Brasil, como a conquista de espaco no mercado de trabalho pelas mulheres
e, consequentemente, 0 aumento do rendimento disponivel dessas consumidoras (Souza, 2013).
Verifica-se, ainda, um aumento ao culto a beleza e a vida saudavel, bem como a dedicacéo

exclusiva aos héabitos de lazer e bem-estar (D'Angelo, 2004).

A medida que a populagio urbana esta aumentando em paises da América do Sul, como Brasil
e Chile, o mercado de produtos de luxo nesses paises tende a crescer em ritmo constante. Com
as mudancas acontecendo nos padrdes de vida, os gastos com marcas de luxo tendem a
aumentar (Fortune Business Insights, 2019). Conforme ilustra a Figura 5, os maiores gastos de
bens de luxo no Brasil s&o com roupas, seguido de carteiras de luxo.

Figura 5 - Participacdo no mercado de bens de luxo do brasil, por tipo de produto

Reldgios e Joias
Perfumes ¢ Cosméticos
Confeccdes

Bolsas

Outros

Fonte: Adaptado de Fortune Business Insights (2019)

2.2.2 Principais Setores do Mercado de Luxo

A segmentacdo do mercado de luxo é diversificada e agrega varios tipos de categorias, para
garantir a satisfagdo do mercado em varios sentidos, atingindo diferentes publicos-alvo com o

intuito de alcancar sua principal estratégia empresarial, que neste caso € o lucro que estes

13
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produtos proporcionam (Souza, 2013). Fala-se sobre os grandes grupos das marcas de luxo,
como a Gucci, por exemplo, mas as pequenas marcas também vém-se destacando ao longo do

tempo, como, por exemplo, a Christian Louboutin (Souza, 2013).

Segundo Lipovetsky e Roux (2005), existe hoje em dia uma espécie de culto aos bens de luxo,
um desejo em parecer rico, 0 gosto por mostrar seus objetos de alto valor, aumentando assim,
a distingdo social, muito desenvolvida pela cultura mercantil. Segundo Souza (2013)As marcas
de luxo tém cada vez mais procurado novas estratégias para alcancar seu publico-alvo,
atualmente, algo que estd em constante discussdo sdo os produtos ecofriendly, que as marcas
vém tentando se adaptar para que agreguem a elas ndo apenas o valor da marca, mas um

consumo consciente em seus consumidores.

O mercado de luxo possui setores segmentados, como ilustra a

Tabela 2 - O diferencial de um produto/servico de luxo, ndo esta no seu setor, mas sim em suas
caracteristicas e nas caracteristicas proprias de cada marca, como por exemplo, uma cor
determinante de cada marca, como as solas vermelhas dos sapatos de salto fino de Christian

Louboutin (Souza, 2013).

Tabela 2 - Principais Segmentos do Mercado de Luxo

SETORES DESCRIQAO DOS BENS DE LUXO
Cultura Obras de Arte
Transporte Automobilismo, late, AviGes privados
Objetos Pessoais Perfumes, Cosmeéticos, Acessorios de

Moda, Sapatos, Relojoaria, Joias,

Carteiras

Lazer Cruzeiros, Esportes de Luxo (P6lo, Caca,
Golfe), Colecionadores, Hotéis de Luxo

(Castelos ou Palacios)

Acessérios de Casa Porcelana, Cristais, Talheres, Residéncias

e Decoracdes de Luxo

14
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Alimentacao Bebidas espirituosas, Restaurantes

Gourmand e Especiarias Gastrondmicas

Vestuario Alta costura e Acessorios
Fonte: Adaptado de Deloitte (2019)

O mercado de luxo ndo estéa situado apenas nos setores mais conhecidos, como se nota na Tabela
2, que seriam o0s setores de vestuario e de objetos pessoais, como carteiras e cal¢ados (Souza,
2013). De acordo com Souza (2013), os valores gque sdo investidos nestes setores decorrem das

grandes marcas de luxo que oferecem esses bens para um publico exclusivo, o seu publico-alvo.

2.2.3 Comportamento de compra do consumidor de bens de Luxo

Quando o consumidor opta por realizar determinada compra de um produto/servico, esta
aquisicdo é constituida por cinco etapas: Necessidade, procura de informagdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e por fim, a avaliacdo pds compra (Kotler et al., 2006). De
acordo com Kaotler et al., (2006), o marketing tem como principal objetivo satisfazer as
necessidades e desejos de seus consumidores. Sendo assim, € primordial que as empresas
atinjam um conhecimento mais profundo acerca de seu publico-alvo, através do modelo do
estimulo desenvolvido por Kotler, procurando assim a compreensdo dos fatores que levam a

decisdo de compra, conforme ilustra a Figura 6 (Kotler et al., 2006).

Figura 6 - Modelo de comportamento de compra do consumidor

Psicologia do

Estimulos do Consumidor

marketing
Mot ivagdo
Percepcdo

Aprendizagem Processo de Decisdo do Decisio de Compra
Memoria Consumidor

* Produtose Servicos
s Precos
* Promocdo

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do fornecedor
Montante de compra
Frequénciz de compra
Forma de pagamento

Reconhecimento do problema —r
Procura de informagdes
Avaliaches de altemativas
Decisdes de compra
Comportamento pos-compra

Outros Estimulos Caracteristicas do
Consumidor
Econdmicos
Tecnolégicos e Culturais
Politicos * Pessoais
Culturais *  Sociais

Fonte: Adaptado de Kotler et al., (2006)
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O consumo de bens de luxo é caracterizado como uma manifestacao cultural, e ndo como apenas
uma categoria de produtos ou servicos, este se manifesta através da confianga que o individuo
deposita nas marcas em que consome e esta aliado a uma expectativa e satisfacdo pessoal na
aquisicdo do produto ou servigo (Seringhaus, 2002). Diante disso, 0 consumo de produtos de
luxo esta diretamente ligado ao que simboliza a expressdo de valor de cada individuo e seu
nivel de riqueza (Falque, 2005).

Contudo, o status que estes produtos podem proporcionar, sendo estes de valores mais elevados
para responder ao ego de muitos individuos, a palavra luxo e o termo consumo de luxo referem-
se a algo de valor, tanto para o consumidor como para 0 grupo ao qual ele esta inserido
(Wiedman et al., 2007). Os motivos para o consumo de bens de luxo sdo muitos, entre eles a
compra para impressionar 0s demais, que neste caso serve como um principio estratégico para

a comercializagdo e gestdo das marcas de luxo (O'Cass & Fost, 2002).

O consumo de produtos de marca de luxo é caracterizado por um comportamento de compra
que gera satisfacdo, atribuindo a imagem que se quer passar a marca (Madeira, 2009). Os
consumidores destes produtos sdo incentivados por fatores psicoldgicos, que lhes permitem
satisfazer essas necessidades psicoldgicas com um certo padrdo de consumo, simbolizando uma
classe social especifica ou a imagem de si mesmos (Madeira, 2009). A aquisi¢do destes
produtos pode ser apenas para uma questdo de status, como tambem para privilegiar a qualidade
e a durabilidade que estes produtos apresentam (Nia & Zaichkowsky, 2000).

Atualmente o consumidor tem uma caracteristica muito especifica, que é a de misturar
elementos de luxo com pecas de menor valor (Rosa, 2010). Este tipo de atitude acaba por
confundir o mercado, mostrando assim que 0s consumidores possuem comportamentos

ambivalentes durante o ato de suas compras, como sugere Fiske (2005).

O consumidor de bens de luxo possui um perfil especifico e diferenciado face ao consumidor
dos grupos restantes (Weirich, 2011). Sendo assim, de acordo com Weirich (2011), o individuo
que consome bens de luxo apresenta mais notoriedade em seu grupo de referéncia, tornando-

se, portanto, um icone a ser seguido para que os outros consumidores se revejam nele.
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Segundo Souza (2013), o que motiva o consumidor a adquirir produtos de luxo, é a experiéncia,
0 desejo ou o prestigio, cabe entdo as marcas de luxo adaptarem e desenvolverem estratégias,
buscando sempre ampliar o desejo por seus produtos diante do mercado e procurandoo alcance
em determinadas camadas da populacdo, com diferenciados niveis de atitudes. O consumidor
possui uma identidade prépria mediante 0 mercado de produtos de luxo, explica Zamberlan

(2008), ele é diferenciado a partir do processo cultural e emocional que cada um apresenta.

Ainda no dmbito dos fatores de influéncia, outro agente decisivo é a beleza (Souza, 2013).
Atualmente a cultura da beleza é praticamente imposta aos consumidores todos os dias pela
sociedade, sendo assim um fator impulsionador na compra de produtos de luxo, principalmente

no tocante ao sexo feminino, de acordo com Souza (2013).

2.2.4 Geragdo Y e o Consumo de Produtos de Luxo

De acordo com Giovani et al. (2015), o mercado de marcas de luxo apresentou um crescimento
significativo ao longo da udltima década que se deveu ao fato do surgimento de novos
consumidores de bens luxo. A Geragdo Y é quem comp®e boa parte destes novos consumidores,
que, por sua vez, ndo se enquadram no segmento tradicional de classe de elite. Em 2011, os
consumidores da Geracdo Y gastaram em produtos de moda de luxo 33% mais do que quando

comparado ao ano anterior (Giovani et. al., 2015).

Segundo a edicdo de 2019 divulgada pela Deloitte do estudo "Global Powers of Luxury Goods",
uma parte do mercado de luxo vem sendo dominada pelas GeracGes Y e Z, com poderes de

aquisicdo vindos principalmente de paises com economias emergentes (Costa, 2019).

Esta geracdo tem captado a atragdo por algumas marcas que se posicionam como marcas neo
luxury. Os produtos neo luxury sdo produtos que possuem uma qualidade, gosto e aspiracdo
superiores aos outros produtos da mesma categoria, mas a pre¢os mais acessiveis (Silverstein
et al., 2005). Distinguem-se das marcas de luxo tradicionais por terem precos mais acessiveis
ao publico em geral (Rodrigues & Rodrigues).

Ainda de acordo com Rodrigues e Rodrigues (2019), o conceito de neo luxury vem

caracterizando novos padrdes de consumo, principalmente diante da Geragéo Y.
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A marca Marc Jacobs, por exemplo, € uma marca neo luxury que tem remodelado as suas
estratégias de abordagem de marca, para conseguir atingir este publico da geracdo Y, com
precos mais reduzidos (Rodrigues & Rodrigues, 2019). A Michael Kors, é outro exemplo de
uma marca que procura atingir as necessidades de um novo tipo de consumidor, que apresenta
um rendimento mensal médio e que valoriza a qualidade, inovacéo e autenticidade com valores

mais acessiveis (Rodrigues & Rodrigues, 2019).

Conforme ilustra a Figura 7 a proporcao de compra da Geracdo Y (Millennials) foi superior as

outras geracgdes, chegando préximo dos 60%.

Figura 7 — Proporgéo de vendas proveniente de Millennials X outras geragdes (2019)

Proporcao de vendas provenientes de Millenials
vs. outras geragoes (2019)
100%

80%
60%
40%

20%
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Millennials Outros

Fonte: Adaptado de Bofa Global Research (2019)

2.2.5 Notoriedade da Marca dos Produtos de Luxo

A notoriedade da marca € caracterizada pela ligacdo que o consumidor tem com a marca que
consome (Khan et al., 2017). O mercado de luxo considera que quanto mais forte uma marca

estd na mente do seu cliente, maior sera o processo inconsciente de compra de seus produtos e
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mais fortemente esses consumidores estardo aliados a uma determinada marca (Khan et al.,
2017).

A notoriedade da marca é um dos elementos que ird influenciar o consumidor no processo de
decisdo de compra (Pizam, 2022). A notoriedade é dividida em 3 categorias: Notoriedade top-
of-mind, Notoriedade Espontanea e Notoriedade Assistida. A notoriedade top-of-mind é a
primeira marca que o consumidor se lembra quando pensa numa determinada categoria de
produtos ou servigos (Pizam, 2022). J4 a notoriedade espontdnea sdo todas as marcas
mencionadas pelo consumidor apds a primeira marca mencionada (Roussel et al., 1995). Por
fim, tem-se a notoriedade assistida que refere-se a um conjunto de marcas apresentadas ao

consumidor e solicita-se que assinalem as que reconhecem, como afirma Roussel et al. (1995).

Ainda de acordo com Khan et al. (2017), quanto mais presente uma marca esta na mente do
consumidor, seja por lembranca ou por posicionamento, mais forte sera a sua intencdo de

compra diante daquela marca.

O impacto da notoriedade ou reconhecimento da marca na decisdo de compra do consumidor
de bens de luxo é caracterizado pela influéncia do conhecimento da marca na intencdo de
compra de artigos de luxo (Khan et al., 2017). A consciéncia de marca consiste no
reconhecimento de marca e na recordacao de marca, sendo que relaciona a probabilidade de um

nome de marca vir a mente e a facilidade com que isto acontece (Keller, 1993; Aaker, 1991).

Segundo Terci (2000), a notoriedade da marca € importante na decisdo do consumidor por trés
fatores. Em primeiro, para que os consumidores pensem na marca quando pensarem na
categoria de produto a que esta marca esta inserida, pois pode afetar diretamente as decisdes de
compra. Em segundo, porque as regras de decisdo podem envolver marcas mais conhecidas e
com maior familiaridade pelos consumidores. Por Gltimo, a consciéncia da marca afeta a
decisdo do consumidor influenciando a formacdo e a for¢a das associagfes de marca na imagem

de marca.
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2.3 Motivacdes do Consumo de Luxo

O mercado de luxo é caracterizado como um fendmeno social, trazendo questdes como status,
desejo e admiracdo de um grupo social especifico, como o centro das motivacdes de compra de
seu publico (Dubois, 2020). Apresentam precos mais elevados quando comparados aos demais
produtos de massa, no entanto apresentam outras caracteristicas, como a percepcao de oferta

limitada ou objeto exclusivo (Arede, 2015).

O que importa aqui, ndo é a oferta apenas, mas a alianga entre o desejo que muitos consumidores
de produtos de luxo tém por um produto que tenha apenas algumas unidades disponiveis
(Arede, 2015).

2.3.1 Status

De acordo com Santos (2006), o consumidor de luxo, procura algo aléem de atender as suas
necessidades bésicas, ele procura também status para se sentir Unico e exclusivo diante dos

demais individuos.

Segundo Engel (2005), muitas vezes os consumos de bens de luxo ndo sdo provenientes de
acOes racionais e sim motivados pelo estado emocional destes individuos. A tomada de decisdo
que motiva o0 consumismo esta diretamente ligada a sentimentos como o desejo, 0 sonho e até

mesmo a necessidade de melhoria da autoestima (Engel, 2005).

De acordo com Pino et al. (2017), os consumidores com menor poder de aquisi¢do procuram
0s produtos de luxo com marcas mais chamativas, uma vez que estes consumidores querem ser
aceites em uma classe de elite. Sendo assim, tanto o destaque da marca, quanto o consumo de

status podem impactar a disposicdo pela compra de produtos de luxo (Pino et al., 2017).

Segundo Galhanone (2008), existem fatores muito importantes para a defini¢do e caracterizacdo
dos produtos de luxo, como a identidade da marca, ou seja, artigos que compdem um produto
de luxo que sejam de facil reconhecimento de seus consumidores e daqueles que o rodeiam,
utilizando uma simbologia de status social. Sabe-se que a logomarca nos produtos €, de forma
geral, a maneira mais facil de reconhecimento de um produto, da marca utilizada (Alléres,

1999). No entanto, em produtos de luxo, o design, as cores e 0 material utilizados na confeccao
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desses produtos também estdo muito presentes no momento do reconhecimento, e isso acontece

de forma mais evidente nos produtos de maior valor (Ladeira, 2013).

No entanto, em mercados maduros, os consumidores com amplos poderes de riqueza
interessados em ganhar um senso de prestigio e status, por meio do consumo de bens de luxo,
podem ndo necessariamente preferir produtos de marcas proeminentes, pois ja tem o conceito

de status estabelecidos em sua classe social (Pino et al., 2017).

De acordo com Balabanis et al (2021), o ser humano apresenta um comportamento intrinseco
de necessidade em atingir um determinado nivel de status social. Para isso, considera que 0s
valores mais altos cobrados por determinados produtos e servicos passam a ser aceitaveis,
quando se encontram nessa situacdo de proporcionarem maiores niveis de status (Balabanis et
al., 2021).

Sendo assim, ainda de acordo com Pino et al (2017), o consumidor € motivado a exibir seu alto
poder aquisitivo na compra de bens e servicos, especificando ainda mais o contexto ao qual se

esta inserido. Com base nisso, propfe-se a seguinte hipotese:

H1: A motivacao por status tem influéncia na compra de carteiras de luxo

2.3.2 Prestigio

A definicéo de prestigio esta diretamente ligada ao alto nivel de status social, uma vez que 0s
consumidores de bens de luxo se referem a sentimentos como a admiracdo por objetos de
prestigio, ou objetos que agreguem este valor de prestigio, e acreditam que as marcas de luxo
podem trazer este sentimento (Dubois & Czellar, 2002). Uma marca pode ser considerada uma
marca de prestigio sem necessariamente ser considerada de luxo. O luxo e o prestigio ndo estéo

diretamente ligados, mas eles se complementam (Dubois & Czellar, 2002).
Ainda segundo Dubois e Czellar (2002), na categoria de produtos, o principal critério para uma

marca ser considerada de prestigio, as caracteristicas que esta marca apresenta pode estar ligado

a um atributo especifico ou ao conjunto qualidade e desempenho do produto.
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De acordo com Silva e Strehlau (2018), uma vez que os produtos de luxo conferem prestigios
aos seus consumidores, também reforcam a ideia de poder e diferenciacdo social, portanto
contemplar esses artigos alimenta o desejo que os individuos tém por estes produtos, ou seja, 0
desejo que a marca ou produto de uma determinada marca podem proporcionar.

Com base neste raciocinio, propde-se a hipétese a seguir:

H2: A motivacao por prestigio tem influéncia na compra de carteiras de luxo

2.3.3 Qualidade

O desejo do consumidor pela qualidade de um produto, sendo este atribuido a resisténcia do
produto, a durabilidade ou por um produto mais bem acabado, é um fator determinante no
processo de compra do individuo que procura adquirir uma ou o0 conjunto dessas caracteristicas
(Gregory et al., 2002).

Os consumidores que procuram por qualidade, sdo motivados pela tangibilidade desses
produtos, procurando sempre pela melhor solugdo entre a qualidade e um bom produto, e ainda
confiando que caracteristicas como o prestigio, o preco elevado e valor da marca, sejam

indicadores da boa qualidade desses produtos (Kapferer & Laurent, 2016).

Os consumidores das marcas de luxo avaliam diversos aspectos para considerarem como uma
marca de qualidade como, por exemplo, os materiais utilizados na confeccdo, durabilidade,
acabamentos, entre outros atributos que refletem a qualidade superior dos produtos de luxo
(Park et al, 2021).

A qualidade dos produtos de luxo € resultado do reconhecimento do consumidor perante a
diferenciacdo e superioridade de uma marca quando comparada ao seu concorrente e € esta
qualidade que se destaca no momento da escolha de um produto por uma marca e nao pela
marca concorrente (Park et al, 2021). Ainda de acordo com Park et al. (2021), a qualidade

influencia a preferéncia de compra do consumidor.

Um consumidor motivado pela qualidade ira procurar um produto tendo em conta a sua
utilidade e qualidade superior aos demais, sendo que a qualidade do produto sera uma das suas

principais motivacdes, na compra deste bem de luxo (Arnold & Reynolds, 2003).
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Propde-se entdo a hipdtese a seguir:

H3: A procura por qualidade tem influéncia na compra de carteiras de luxo

2.3.4 Visibilidade Social

Atualmente, os bens de luxo ndo sdo mais consumidos apenas pelas classes mais altas, ja é
possivel notar individuos de classes emergentes adquirindo produtos de luxo, com a intengéo

de projetar uma imagem de classe social elevada (Dubois, 2020).

Os bens de luxo ndo sdo considerados apenas indicadores de status, mas apresentam também
funcionalidades como o0 aumento da autoestima de seus consumidores, bem como a expressao
de identidade (Griskevicius, 2014).

Ainda de acordo com dados apresentados por Griskevicius (2014), as mulheres utilizam os
produtos de luxo como forma de afastar aquelas que consideram como rivais no momento da
conquista de seu parceiro, por exemplo. As mulheres utilizam esses produtos também como
forma de salientar como os seus parceiros sao dedicados a elas em suas relagdes, exibindo assim

os designers de suas ricas e caras carteiras de luxo (Griskevicius, 2014).

Como afirma Dubois (2020), estes consumidores adquirem produtos de luxo ndo para um
propdsito inicial, mas para idealizar uma imagem para os demais, satisfazendo, assim, suas

necessidades pessoais, 0 que leva a formulacédo da hipotese:

H4: A visibilidade social tem influéncia na compra de carteiras de luxo

2.3.5 Desejo por um objeto exclusivo

Os consumidores que apresentam o desejo de consumo por produtos Unicos, exclusivos e de
grande valor, ttm como objetivo pessoal a adeséo de bens de consumo e experiéncia que poucas
pessoas possuem ou podem ter (Lynn & Harris, 1997). Essas diferencas individuais sdo
caracterizadas pelo desejo por produtos de consumo exclusivos, sendo estes orientados por um

objetivo especifico que varia para cada consumidor (Lynn & Harris, 1998).
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De acordo com Allérés (2008), uma sociedade de consumo é desenvolvida a partir da realizagdo
de todos os desejos, que possam se materializar findando-se a chegar a escolha e aquisicao de
objetos. Sendo assim, 0 desejo pode entdo vir sobreposto a necessidade, conduzindo as agdes

de compra de um produto Unico e exclusivo (Figueiredo, 2019).

Existem trés causas principais que caracterizam o desejo por produtos de consumo exclusivos:
A necessidade de exclusividade, de possuir algo que ninguém possui, a pretensao de status e o
materialismo (Lynn & Harris, 1998). A partir destas consideragdes elabora-se a seguinte
hipotese:

H5: O desejo por um objeto exclusivo tem influéncia na compra de carteiras de luxo

A Figura 8 ilustra as hipdteses em estudo. Estas 5 hipoteses serdo analisadas para cada

nacionalidade.

Figura 8 — Esquema das hipéteses

Status

Prestigio
Comportamento

de compra
de carteirasde

Qualidade

luxo das mulheres
da geragado Y

Visibilidade Social-

Desejo por um
objeto exclusive

De forma a comparar outras possiveis diferencas entre as duas nacionalidades, investigou-se se
Portuguesas e Brasileiras ttm uma atitude diferenciada quanto a procura de carteiras de luxo.
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3. Metodologia

3.1 Questionario

De acordo com os objetivos do estudo foi elaborado um questionario dirigido a mulheres da
geracdo Y de nacionalidades Portuguesa e Brasileira. No entanto o questionario foi estruturado
de forma individualizada para as duas nacionalidades, uma vez que mesmo que o idioma seja o
mesmo, algumas palavras apresentam significados diferentes no Brasil e em Portugal, como a
propria nomenclatura “carteira de luxo” em Portugal e “bolsa de luxo” no Brasil. Ap0s assinalar
a nacionalidade entdo era aberto o quationario para cada uma das nacionalidades em estudo
(Anexo ). Entretanto considerou-se necessario ainda acrescentar junto ao questionario a
definicdo de carteiras de luxo, para que as mulheres que estivessem a responder as perguntas
soubessem o que era considerado uma carteira de luxo para efeitos do presente estudo. Ja na
introducdo € apresentado o objetivo e o historico da pesquisa a fim de clarear os objetivos deste

estudo.

3.1.1 Primeira Parte

A primeira parte do inquérito era composta por questdes sociodemograficas, como
escolaridade, rendimento mensal do agregado familiar (liquido), idade e estado civil. Os valores
analisados no agregado familiar foram equiparados para brasileiras e portuguesas, para que se
pudesse analisar fielmente o consumo de cada uma das nacionalidades, quanto ao poder de

compra.

3.1.2 Segunda parte

Foram feitas 3 questdes para analisar a notoriedade das marcas de carteiras de luxo. Para medir
a notoriedade top-of-mind a questdo feita foi: “Quando pensa em uma bolsa de luxo, qual a 1.*
marca que lhe vem a cabeca?” . Ja para medir a notoriedade espontinea elaborou-se a seguinte
questao: “Quais outras marcas de bolsa de luxo lhe vém a mente?”. De seguida, foi mostrada
uma breve definicdo de produtos neo-luxury, para o presente estudo. Apos, foram questionadas

sobre a notoriedade assistida, com a questdo: “Das seguintes marcas de luxo, assinale as que ja
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ouviu falar”, seguindo-se uma listagem de marcas. Por ultimo, de forma a conhecer melhor as
inquiridas em relacdo aos habitos de compra de carteiras de luxo, esta segunda parte do
questionario foi completada pela seguinte questdo: “Com que frequéncia costuma comprar
bolsas de luxo?”. As inquiridas que responderam ‘“Nunca comprei” ndo continuavam a

responder ao inquérito.

3.1.3 Terceira parte

Para as inquiridas que davam continuidade ao questionario, era necessario saber quantas
carteiras de luxo haviam adquirido no dltimo ano, sendo esta uma questao aberta para que ela
pudesse realmente dizer o nimero adquirido e ndo dentro de um intervalo. Apds analisou-se
entdo as caracteristicas dos produtos, sendo utilizada aqui uma escala de Likert de 5 pontos em
que 1=Discordo Totalmente a 5=Concordo Totalmente. Também foram questionadas sobre o
grau de importancia que davam as caracteristicas destes produtos, utilizou-se novamente a

escala de Likert de 5 pontos em que 1=Nada Importante e 5=Extremamente Importante.

As inquiridas tambem foram questionadas sobre as pesquisas que fazem antes de adquirirem
uma carteira de luxo, e em que canais digitais concentram mais as suas pesquisas. Por fim, esta
parte foi finalizada pelo nimero de marcas que as inquiridas seguem nas redes sociais, a fim de

saber 0 quéo conectadas as mulheres da Geragdo Y estdo as redes sociais.

3.1.4 Quarta parte

A Ultima parte do questionario foi composta por questdes para medir as variaveis em estudo,
ou seja, status, prestigio, qualidade, visibilidade social e desejo por algo Unico. Essas questdes
foram elaboradas a partir de escalas oriundas de outros estudos semelhantes para medir as
motivacdes de consumo de produtos de luxo. Foi utilizada uma escala de Likert de 5 em que
1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente. Por fim, a Gltima pergunta do questionario
consistia na probabilidade de compra de uma carteira de luxo para o proximo ano, também
analisada a partir de uma escala de Likert de 5 pontos, 1=Nada Provavel e 5=Extremamente

Provével.
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A motivacdo por status foi medida através das escalas desenvolvidas por Eastman et al. (1999),

sendo utilizada neste estudo de forma adaptada. Para medir a variavel prestigio, utilizaram-se

as escalas desenvolvidas por Wagner et al., (2009). Ja para a variavel qualidade foram

utilizadas as escalas desenvolvidas por Grewal et al. (1998). Para a medi¢do da variavel

visibilidade social foram utilizadas as escalas desenvolvidas por Josiassen et al. (2013). Por

altimo, a motivacdo de desejo por algo unico foi desenvolvida por Lynn et al., (1997),

conforme ilustra a Tabela 3. Considerou-se, para medir cada uma destas motivacgdes, a média

dos itens correspondentes.

Tabela 3 — Escalas de medida e autores de referéncia

Variavel

Indicadores

Referéncias

Status

Eu me interesso por carteiras de luxo
apenas por que elas me promovem status.

Eu pagaria mais por uma carteira de luxo
que me proporcionasse status.

O status de uma carteira de luxo é
irrelevante para mim.

Uma carteira de luxo é mais valiosa para
mim se tiver algum apelo "snobe".

Eastman et al. (1999)

Prestigio

A compra de uma carteira de luxo
melhorara meu status social.

A compra de uma carteira de luxo ajudara a
estabelecer minha posicdo na sociedade.

Comprar uma carteira de luxo me traria
prestigio.

Usar uma carteira de luxo me conferiria
status.

Wagner et al. (2009)

Qualidade

As carteiras de luxo tém excelente
gualidade.

As carteiras de luxo aparentam ser
confiaveis e duraveis.

As carteiras de luxo possuem caracteristicas
de excelente qualidade.

Grewal et al. (1998)

Visibilidade
Social

A maioria das pessoas perto de mim sabera
se eu adquirir uma carteira de luxo.

Comprar uma carteira de luxo é algo
importante e todos ao meu redor dariam
conta se eu comprasse uma.

Josiassen et al. (2016)

Desejo por
algo unico

Eu sou muito atraido por objetos raros
(carteiras de luxo).

Lynn et al. (1997)
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Tenho mais probabilidade de comprar uma
carteira de luxo se ela for exclusiva.

Eu gosto de ter coisas que outros nao tem.
Raramente perco a oportunidade de
solicitar recursos personalizados nos
produtos que compro.

Gosto de experimentar novos produtos e
servicos antes que outros o facam.

Antes do inquérito ser distribuido foi realizado um pré-teste com uma amostra nao aleatéria por
conveniéncia composta por 10 mulheres. Deste pré-teste resultaram retificacfes que ajudaram
a tornar o inquérito mais claro e sem incorre¢des. Sendo assim, o inquérito final foi aplicado

conforme é apresentado no Anexo I.

3.2 Recolha e Analise de Dados

Os dados foram recolhidos através de uma amostra por conveniéncia e o inquérito foi utilizado
como método de coleta de dados. A plataforma de escolha para o questionario foi o0 Google
Forms (https://docs.google.com/forms/u/0/), porque é muito intuitivo e facil de usar. Além do
mais, a recolha de dados online apresenta vantagens como: A rapida execucdo, ampla
disseminacéo de envios, obtencdo de um nimero elevado de respostas, flexibilidade e liberdade
para a inquirida responder em num momento mais propicio, ndo possui interferéncia do
pesquisador nas respostas e principalmente pode-se conseguir um ndmero alto de respostas em
regibes geogréaficas especificas (Girdo, 2014). Estas vantagens foram consideradas por serem

de extrema importancia, uma vez que o comparativo é feito entre portuguesas e brasileiras.

O inquérito foi divulgado de forma online através das redes sociais. Este método € uma
amostragem por conveniéncia, que apresenta limitacdes, principalmente no que diz respeito a
generalizacdo dos resultados a populacdo em estudo. No entanto, € um método muito utilizado,
ja que permite a recolha de um grande nimero de respostas num curto espago de tempo e se
revela adequado como método de recolha de dados para alguns estudos de pesquisa. Esta forma
de obter dados é semelhante a de outros estudos (e.g. Amaro et al., 2016)
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E, no entanto, um método muito utilizado, j& que permite a recolha de um grande nimero de
respostas num curto espaco de tempo e se revela adequado como método de recolha de dados

para alguns estudos de pesquisa.

Para a analise de resultados foram consideradas todas as respostas das inquiridas que
responderam ao questionario na sua totalidade e com as idades entre 24 a 39 anos, intervalo
este considerado para a Geracdo Y. Quando se trata de definir esta geracdo, encontram-se
ligeiras variagdes nas datas que a demarcam. Segundo Tjader (2011) existe quem defenda que
a Geracdo Y incluiu as pessoas nascidas entre 1980 e 1990, outros defendem que vai de 1977 a
1990 e ainda afirmam que vai de 1983 a 1994. Mas para Diaz (2021) este intervalo de idades
estd compreendido entre os anos de 1981 a 1996. Entdo por haver algumas divergéncias acerca
das idades desta geracdo, optou-se por usar neste estudo o intervalo de idades entre 24 a 39
anos. Ressalta-se que toda a anélise estatistica foi realizada a partir do programa Statistical
Package for Social Sciences 17 (SPSS).

Foram realizados testes estatisticos para sustentar as hipoOteses apresentadas no estudo.
Realizaram-se testes ndo paramétricos, sendo eles: ANOVA de Friedman, Mann-Whitney,
Kruskal-Wallis, Qui-Quadrado e Teste de Wilcoxon. Foram utilizados também os testes nao

paramétricos para amostras emparelhadas: Teste do Sinal e Teste de Wilcoxon.

Ja o grau de associacao entre as variaveis foi analisado a partir do Coeficiente de correlacdo de
Spearman. Aplicou-se ainda uma analise fatorial exploratéria de modo a reduzir o nimero de
variaveis a analisar quanto as caracteristicas de compra de carteiras de luxo. A fiabilidade foi
avaliada através do Alfa de Cronbach. Em geral, um valor de alfa superior a 0.7 é considerado

indicativo de uma fiabilidade apropriada (Maroco & Marques, 2006).
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4.1 Descricao da amostra

Para este estudo, considera-se uma amostra de 149 portuguesas e 204 brasileiras, totalizando
353 respostas validas. Recorda-se que, de acordo com a natureza do estudo, s6 se admitiam
respostas de inquiridos do género feminino e com idades entre 0s 24 e os 39 anos (Geracédo Y).
A idade média das inquiridas portuguesas é de 32 anos com um desvio padrdo de 4 anos. Para

as brasileiras a média de idades é de 31 anos com um desvio padréo de 4 anos.

Partindo para a analise do estado civil, destaca-se a percentagem de casadas ou em unido de
facto (51% para as portuguesas e 53,9% para as brasileiras) e a de solteiras (40,3% para
portuguesas e 38,2% para brasileiras). Quanto a escolaridade das inquiridas, 28,2% das
inquiridas portuguesas apresenta um nivel de escolaridade de “Mestrado”, ja para as inquiridas
brasileiras, o destaque foi para as que apresentam nivel escolar de “Licenciatura” (36,3%),
conforme ilustra a Tabela 4. Referente ao nivel remuneratério do agregado familiar, as maiores
percentagens (36,2% e 63.7%) enquadram-se no nivel acima de 10.001€ para as portuguesas e
acima de R$15.000,00 para as brasileiras (Tabela 4).

Tabela 4 — Dados Sociodemograficos (N=353)

Portuguesas Brasileiras
N=149 N=204
n % n %
Estado Civil Solteira 60 40,3% 78 38,2%
Casada-Unido de
facto/Casada-Unido 76 51,0% 110 53,9%
estavel
Divorciada 12 8,1% 15 7,4%
Vidva 1 0,7% 1 0,5%
Escolaridade Enjc,in.o Secundario/Ensino 17 11,4% 20 9,8%
Médio
Licenciatura/Graduacdo 40 26,8% 74 36,3%
Pd6s Graduacgao 36 24,2% 52 25,5%
Mestrado 42 28,2% 42 20,6%
Doutoramento/Doutorado 14 9,4% 16 7,8%
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Rendimento Mensal
do agregado familiar
(liquido)

Até 700 euros/Até
RS2.000,00

0,0%

0,0%

Entre 701 euros a 1.000,00
euros/Entre R$2.001,00 a
R$3.000,00

5,4%

0,0%

Entre 1.001,00 euros a
2.000,00 euros/Entre
R$3.001,00 a R$4.000,00

4,7%

0,0%

Entre 2.001,00 euros a
3.000,00 euros/Entre
R$4.001,00 a R$5.000,00

4,7%

0,5%

Entre 3.001,00 euros a
5.000,00 euros/Entre
R$5.001,00 a R$8.000,00

20

13,4%

3,4%

Entre 5.001,00 euros a
10.000,00 euros/Entre
R$8.001,00 a R$15.000,00

53

35,6%

66

32,4%

Mais de 10.001,00
euros/Mais de
RS$15.000,00

54

36,2%

130

63,7%

4.2 Marcas de luxo mais conhecidas pela amostra

Com o intuito de caracterizar a amostra em funcdo das marcas de carteiras de luxo mais

conhecidas entre as inquiridas, efetuou-se uma anlise descritiva, destacando-se as marcas mais

lembradas pelas inquiridas e consequentemente as que detém maior lembranca na mente das

mulheres. Podemos verificar, na Tabela 5, que a marca com a maior notoriedade Top of Mind,

quer para as Portuguesas, quer para as Brasileiras € a Chanel (34,9% para as portuguesas e

36,3% para as Brasileiras). Louis Vuitton foi a segunda marca de carteiras de luxo com uma

maior notoriedade também em ambos os paises (18,8% para as portuguesas e 15,7% para as

Brasileiras). As restantes frequéncias de resposta sdo muito inferiores, quando comparadas as

duas marcas com maior notoriedade.
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Tabela 5 — Marcas Top of Mind de Carteiras de Luxo

Portuguesas Brasileiras
n=149 n=204
N % N %

Q5 - Quando pensa numa | Chanel 52 | 34,9% | Chanel 74| 36,3%
carteira de luxo, qual a|Louis Vuitton 28 | 18,8% | Louis Vuitton 32| 15,7%
1.a marca que lhe vem a | Hermes 13| 8,7% | Gucci 23| 11,3%
cabeca? Yves Saint Laurent| 12 |  8,1% | Dior 13| 6,4%
Prada 10 6,7% | Yves Saint Laurent |12 | 5,9%

Dior 7 4,7% | Hermes 11| 5,4%

Gucci 6 4,0% | Prada 11| 5,4%

Fendi 4 2,7% | Valentino 8 3,9%

Guess 4 2,7% | Michael Kors 7| 3,4%

Valentino 4 2,7% | Guess 6| 2,9%

Michael Kors 3 2,0% | Fendi 4 2,0%

Cavalinho 1 0,7% | Ralph Lauren 2 1,0%

Coach 1 0,7% | Dolce e Gabbana | 1 | 0,5%

Furla 1 0,7% | Cavalinho 0| 0,0%

Guerlain 1 0,7% | Coach 0| 0,0%

Ralph Lauren 1 0,7% | Furla 0| 0,0%

Dolce e Gabbana 0 0,0% | Guerlain 0| 0,0%

A notoriedade espontanea corresponde a todas as marcas que as inquiridas respondem
espontaneamente, incluindo a top-of-mind. Para as portuguesas foram obtidas 500 respostas
para esta questdo, sendo estas respostas compreendidas em 32 marcas, ja para as brasileiras,
foram obtidas 648 respostas e 18 marcas. No entanto, brasileiras e portuguesas ressaltaram as
mesmas 7 marcas que ocupam os primeiros lugares: Chanel em primeiro lugar (58,8% para
portuguesas e 57,4% para brasileiras); sequida pela Gucci (50% para portuguesas e 53,9% para
brasileiras); a Prada ocupando a terceira posi¢do (37,2% para portuguesas e 44,1% para
brasileiras); em quarto lugar estd a Louis Vuitton (33,8% para portuguesas e 32,4% para
brasileiras); seguida pela Dior (32,4% para portuguesas e 24,5% para brasileiras); em sexto
lugar estd a Hermes (22,3% para portuguesas e 19,1% para brasileiras); e em sétimo lugar vem
a Fendi (20,3% para portuguesas e 16,7% para brasileiras); sequida agora por todas as outras

marcas mencionadas pelas inquiridas, conforme ilustra a Tabela 6.

33



4 — Anélise de Resultados

Tabela 6 — Notoriedade Espontanea das Marcas de Carteiras de Luxo

Portuguesas Brasileiras
Marcas n % Marcas n %
Chanel 87 58,78% | Chanel 117 57,35%
Gucci 74 50,00% | Gucci 110 53,92%
Prada 55 37,16% | Prada 90 44,12%
Louis Vuitton 50 33,78% | Louis Vuitton 66 32,35%
Dior 48 32,43% | Dior 50 24,51%
Hermeés 33 22,30% | Hermes 39 19,12%
Fendi 30 20,27% | Fendi 34 16,67%
Yves Saint Laurent 27 18,24% | Guess 32 15,69%
Guess 22 14,86% | Michael Kors 26 12,75%
Valentino 17 11,49% | Valentino 26 12,75%

Yves Saint

Michael Kors 13 8,78% | Laurent 26 12,75%
Coach 13 8,78% | Coach 14 6,86%
Ralph Lauren 7 4,73% | Dolce e Gabbana 6 2,94%
Guerlain 2 1,35% | Ralph Lauren 6 2,94%
Furla 2 1,35% |Judith Leiber 2 0,98%
Dolce e Gabbana 2 1,35% | Victor Hugo 2 0,98%
Cartier 2 1,35% | Burberry 1 0,49%
Burberry 2 1,35% | Chloé 1 0,49%
Versace 1 0,68%
Skinceuticals 1 0,68%
MiuMil 1 0,68%
Kérastase 1 0,68%
Josefinas 1 0,68%
Hilde Palladino 1 0,68%
Christian
Louboutin 1 0,68%
Chloé 1 0,68%
Calvin Klein 1 0,68%
Bulgari 1 0,68%
BIMBAYLOLA 1 0,68%
Balenciaga 1 0,68%
Armani 1 0,68%
Cavalinho 1 0,68%

Quanto as marcas de luxo apresentadas as inquiridas, solicitando que assinalassem todas as que

conheciam, para as portuguesas as mais conhecidas séo: Dior, Louis Vuitton, Prada e Ralph

Lauren, todas apresentando 100% de reconhecimento. Ja para as brasileiras existem sete marcas
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que ocupam a primeira posic¢do: Chanel, Dior, Guess, Louis Vuitton e Prada, todas com 100%

de reconhecimento, conforme se apresenta na Tabela 7 abaixo.

Tabela 7 — Notoriedade Assistida das Marcas de Carteiras de Luxo

Portuguesas
n=149

Dior 100,0%
Louis_Vuitton 100,0%
Prada 100,0%
Ralph_Lauren 100,0%
Chanel 99,3%
Guess 99,3%
Michael_Kors 98,7%
Yves_Saint_Laurent 98,7%
Calvin_Klein 98,0%
Valentino 98,0%
Hermes 96,0%
Fendi 94,6%
Coach 90,6%
Gucci 99,3%

Brasileiras | Chanel 100,0%
n=204 Dior 100,0%
Guess 100,0%
Gucci 100,0%
Louis_Vuitton 100,0%
Prada 100,0%
Calvin_Klein 98,5%
Michael_Kors 98,5%
Ralph_Lauren 98,5%
Valentino 97,5%
Yves_Saint_Laurent 97,5%
Coach 96,6%
Fendi 96,6%
Hermeés 96,1%

No que diz respeito a frequéncia de compra de carteiras de luxo, o destaque foi para a compra

uma vez ao ano (Tabela 8), tanto para as portuguesas (49,7%) quanto como para as brasileiras

(59,3%) e, em seguida, 1 vez a cada 2 anos (22,1% e 23% para portuguesas e brasileiras,

respetivamente). Estes valores revelam uma maior frequéncia de compra de carteiras de luxo

por parte das brasileiras, contudo a diferenga ndo se revelou estatisticamente significativa

(p=0,516; teste de Mann-Whitney).

Tabela 8 — Frequéncia de compra de carteiras de luxo

Portuguesas Brasileiras
n=149 n=204
n % n %
Q8 - Com que | Nunca comprei 15 10,1% 2 1,0%
frequéncia  costuma
cono:prar carteiras de gﬂae:g: doque de 5 em 4 2,7% 6 2,9%
luxo? 1 vez a cada 5 anos 12 8,1% 10 4,9%
1 vez a cada 2 anos 33 22,1% 47 23,0%
Uma vez ao ano 74 49,7 121 59,3%
A cada 6 meses 11 7,4% 18 8,8%
Todos os meses 0 0% 0 0%
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A partir da analise das proximas questdes o0 nimero da amostra torna-se diferente, passando
para 134 portuguesas e 202 brasileiras, pois ndo deram continuidade ao inquérito as mulheres

que ndo compravam carteiras de luxo.

No que respeita ao numero de carteiras de luxo compradas no Gltimo ano, conforme ilustra a
Tabela 9, a maioria das inquiridas comprou uma carteira (56,7% e 63,4% para portuguesas e
brasileiras, respetivamente). O segundo valor, em termos de frequéncia de respostas, é o zero
(21,6% para as portuguesas e 17,8% para as brasileiras), seguindo-se o dois (18,7%% e 13,9%
para portuguesas e brasileiras, respetivamente). O maior nimero de carteiras comparadas no
altimo ano foi de quatro para as duas nacionalidades, mas estes nimeros foram indicados
apenas por uma inquirida portuguesa e por duas inquiridas brasileiras. Na comparacéo entre
brasileiras e portuguesas, ndo se registaram diferencas significativas no nimero de carteiras
adquiridas no altimo ano (p=0,821; teste de Mann-Whitney).

Tabela 9 — NUmero de carteiras de luxo compradas no ultimo ano

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202

N % N %
Q9 - Quantas carteiras |0 29 21,6% 36 17,8%
de luxo comprou no|1 76 56,7% 128 63,4%
ultimo ano? 2| 25 18,7% 28 13,9%
3 2,2% 8 4,0%
4 1 0,7% 2 1,0%

4.3 Caracteristicas das carteiras de luxo determinantes na compra

Foram analisados aqui as caracteristicas de compra das carteiras de luxo por parte das inquiridas
portuguesas e brasileiras, a fim de ressaltar o que mais impacta no momento de uma compra.
Com o objetivo de avaliar a possibilidade de reduzir o nimero de variaveis a um conjunto menor
de fatores, foi aplicada uma anélise fatorial exploratoria. Desta analise resultaram dois fatores
que explicam cerca de 80% da variancia total (86,3% e 78,6% para portuguesas e brasileiras,

respetivamente). O primeiro fator agrega as variaveis ‘“Prefiro comprar as marcas de carteira de
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luxo mais vendidas”,” Prefiro comprar as marcas de carteira de luxo mais anunciadas” e
“Prefiro comprar as marcas de carteira de luxo mais conhecidas”, tendo um valor de o de
Cronbach igual a 0,89 para os dados das portuguesas e de 0,77 para os das brasileiras. O
segundo fator ¢ definido essencialmente pela variavel “Prefiro comprar marcas de carteira de
luxo mais caras”. Em fungdo destes resultados foi criada uma variavel que representa o primeiro
fator, calculando a média dos itens que o definem, e que se designou por “Prefiro marcas com

mais notoriedade”. A Tabela 10 apresenta os resultados da anélise fatorial exploratoria.

Tabela 10 — Fatores de compra de carteiras de luxo

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Pesos Pesos
Média | Fatoriais Média | Fatoriais

Fator 1 - Prefiro marcas com mais notoriedade 3,68 3,57
Preflro comprar as marcas de carteiras de luxo mais 341 0,915 3,28 0,920
vendidas
Prefqu comprar as marcas de carteiras de luxo mais 354 0,941 337 0,943
anunciadas
Prefiro _comprar as marcas de carteiras de luxo mais 4,10 0,834 4,06 0,547
conhecidas
Fator 2 - Prefiro comprar marcas de carteira de

2,96 0,993 2,85 0,885

luxo mais caras

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 10, tanto portuguesas como brasileiras
valorizam mais a notoriedade da marca do que o facto de ser mais cara, sendo a diferenca
estatisticamente significativa (p<0.005; teste do sinal e teste do Wilcoxon para amostras
emparelhadas). Por outro lado, se compararmos brasileiras com portuguesas, ndo se encontram
diferencas significativas no que diz respeito a importancia que atribuem ao facto da marca ser
mais cara, mas obtém-se evidéncia de que as portuguesas tendem a valorizar mais a notoriedade

da marca do que as brasileiras (p=0,032; teste de Mann-Whitney).

Verifica-se, que quando questionadas sobre as caracteristicas que motivam a compra de uma
carteira de luxo, a que mais se destaca em ambas as nacionalidades ¢ a “marca” com a média
das pontuacdes situando-se nos 4,5 para brasileiras e também para portuguesas”, ou seja, tanto

as brasileiras quanto as portuguesas sdo fiéis as marcas que consomem, pois as médias
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atribuidas a esta caracteristica sdo superiores a 3. O segundo atributo que mais se destaca entre
brasileiras e portuguesas na escolha de uma carteira de luxo ¢ a “qualidade. Em tultimo lugar,
as caracteristicas menos importantes sao as relacionadas com o simbolo, “simbolo da marca
grande e visivel” e “Simbolo da marca pequeno e discreto”. Nao hé evidéncia de haver diferenca
entre portuguesas e brasileiras no que diz respeito a valorizacdo destas carateristicas (Tabela
11). Mais, em ambas as nacionalidades, a marca e a qualidade sdo significativamente mais
valorizadas do que todas as outras carateristicas (p<0,005; ANOVA de Freidman; resultados
das comparagdes multiplas no Anexo 2”), mas entre estas duas carateristicas ndo se detetaram
diferencas significativas. Temos, pois, evidéncia de que as consumidoras de carteiras de luxo,
tanto as portuguesas como as brasileiras consideram a marca e a qualidade fatores decisivos de
compra. No Anexo 2 pode-se encontrar uma tabela com as frequéncias observadas para as

respostas da questéo 11.

Tabela 11 — Caracteristicas que motivam a compra de uma carteira de luxo

Portuguesas Brasileiras P (Mann-
n=134 n=202 Whitney)
Q11 - Simbolo da|Média 2,43 2,46 0617
marca grande e visivel | Mediana 3,00 3,00 ’
Q11 - Simbolo da|Média 2,71 2,70
marca pequeno e 0,773
discreto Mediana 3,00 3,00
Ql1 - Design da|Média 3,54 3,55 0.936
carteira Mediana 4,00 4,00 ’
Média 4,49 4,48
Q11 - Qualidade : 0,977
Mediana 5,00 5,00
Médi 3,50 3,40
Q11 - Cor edia 0,297
Mediana 3,00 3,00
Média 3,43 3,47
11 - Preco 0,652
Q ¢ Mediana 3,00 3,00
Médi 3,32 3,25
Q11 - Exclusividade € !a 0,523
Mediana 3,00 3,00
Média 4,53 4,50
11 - A marca 0,551
Q Mediana 5,00 5,00

No que diz respeito a frequéncia de pesquisa antes da compra de carteiras de luxo, como ilustra
a Tabela 12, as brasileiras apresentam uma taxa de pesquisa superior as portuguesas (30,2% das

brasileiras pesquisam sempre antes de uma compra, enquanto que para as portuguesas esta
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percentagem baixa para 20,9%). Ja as portuguesas em sua maioria dizem pesquisar as vezes
(37,6% paras as portuguesas e 29,2% para as brasileiras). Na op¢do “nunca pesquiso antes de
comprar” ocupou o ultimo lugar em ambas as nacionalidades (5,8% para as portuguesas e 5%
para as brasileiras). Na comparagdo entre brasileiras e portuguesas, existem diferencas
significativas na frequéncia de pesquisa realizada pelas inquiridas (p<0.005; teste de Mann-
Whitney; Tabela 12).

Tabela 12 — Pesquisas antes da compra de uma carteira de luxo

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
N % N %
12 - Cost i i
Q ' ostuma | Sim, pesquiso sempre )8 20,9% 61 30,2%
pesquisar antes de|antes de comprar
comprar uma carteira Quase sempre pesquiso
de luxo? antes de comprar 24 17,9% >9 29,2%
j:‘éizrﬁ;g‘isq”'soa”tes 49 37,6% 59 29,2%
Quase nunca pesquiso ’3 17.8% 13 6,4%
antes de comprar
Nunca pesquiso antes 10 5,8% 10 5,0%
de comprar

Quando se analisa quais 0s meios de pesquisa das inquiridas (Figura 9), as portuguesas utilizam
a internet como principal ferramenta de pesquisa para as suas compras (65,7%). Ja as brasileiras
utilizam como principal canal de pesquisa para a compra de suas carteiras de luxo as redes
sociais (89,6%). A publicidade é o canal de pesquisa que ocupa o terceiro lugar para ambas as
nacionalidades (28,4% e 14,4% para as portuguesas e para as brasileiras, respetivamente).
Comparando brasileiras com portuguesas, encontram-se diferencas significativas apenas na
pesquisa em redes sociais, mais utilizada pelas brasileiras (p<0,005; teste do qui-quadrado), e

na publicidade, mais utilizada pelas portuguesas (p=0,002; teste do qui-quadrado).
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Figura 9 — Ferramentas de pesquisa para compras
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No que diz respeito ao nimero de marcas de carteiras luxo que seguem nas redes sociais, tanto
para portuguesas quanto para brasileiras a classe com maior frequéncia (classe modal) é de 3 a
4 (33,7% e 26,9% respetivamente). Porém destaca-se também o alto nimero de portuguesas
que ndo seguem nenhuma marca nas redes sociais (26,9% para as portuguesas e 17,8% para as
brasileiras). Na comparacgéo entre brasileiras e portuguesas, existem diferencas significativas
no numero de marcas que as brasileiras e as portuguesas seguem nas redes sociais (p<0,005;
teste de Mann-Whitney), sendo as brasileiras as que se mostram mais ativas a este nivel,

conforme se pode constatar na Tabela 13.

Tabela 13 — Numero de marcas de carteiras de luxo que segue nas redes sociais

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
N % N %
Q14 - Costuma segfjir Nao sigo 36 26,9% 36 17,8%
as marcas de carteira | nenhuma
la2 32 23,9% 22 10,9%

40



4 — Anélise de Resultados

de luxo nas redes|334 36 26,9% 68 33,7%
sociais? 5a6 18 13,4% 57 28,2%
Mais de 7 12 9,0% 19 9,4%

4.4 MotivacOes de compra de carteiras de luxo

De seguida serdo analisadas as motivagdes de compra de carteiras de luxo medidas com os itens

apresentados na Tabela 3. Para cada uma das escalas, os valores do alfa de Cronbach sdo

superiores ou iguais a 0,7, sustentando a sua fiabilidade.

Quando analisadas as médias da variavel “Status”, definida na Tabela 3, pode-se perceber que,

tanto para as brasileiras quanto para as portuguesas, o0 status que uma carteira de luxo

proporciona ndo é o fator decisivo de compra, pois em sua maioria em ambas as nacionalidades

elas se mostram indiferentes ao status deste produto (Tabela 14). De facto, em ambas as

nacionalidades, tem-se evidéncia de que as pontuacdes tendem a ser inferiores a trés, sendo este

o valor central da escala (p<0,005; teste de Wilcoxon). Portuguesas e Brasileiras ndo sao

significativamente diferentes na valorizacdo que dao ao status (p=0,652; teste de Mann-

Whitney).
Tabela 14 — Status
Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Desvio | Alpha de Desvio | Alpha de
Média | padrao | Cronbach | Média | padrao | Cronbach
Status 2,24 | 0,70 0,732 2,28 | 0,64 0,700
Eu me interesso por
carteiras de luxo 250 | 1,07 255 | 102
apenas por que elas
me promovem status
Eu pagaria mais por
uma carteira de luxo 251 | 1,06 255 | 104
que me
proporcionasse status
O status de wuma
carteira de luxo é| 2,66 | 0,90 2,83 | 0,84
irrelevante para mim
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Uma carteira de luxo é
mais valiosa para mim
se tiver algum apelo
"snobe"

1,28 | 0,70 1,20 | 0,57

Tal como o status, o prestigio ndo parece ser 0 que mais as consumidoras valorizam, pois
apresenta médias abaixo de 3 tanto para portuguesas como para brasileiras (Tabela 15), mas, ao
contrério do status, ndo se obtém evidéncia estatistica de que as pontuacdes sdo inferiores a este
valor. Mais uma vez, portuguesas e brasileiras ndo se distinguem quanto a importancia que déo

ao prestigio (p=0,480 teste de Mann-Whitney).

Tabela 15 — Prestigio

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Desvio | Alpha de Desvio | Alpha de

Média | padrao | Cronbach | Média | padrdo | Cronbach
Prestigio 2,78 | 1,14 0,926 2,84 | 1,16 0,946
A compra de uma
carteira , de luxo 253 1,09 266 1,08
melhorara meu status
social
A compra de uma
carteira de luxo
ajudara a estabelecer| 2,51 1,07 2,61 1,08
minha posicdo na
sociedade
Comprar uma carteira
de Iluxo me traria| 3,48 1,64 3,47 1,65
prestigio
Usar uma carteira de
luxo me conferiria| 2,60 | 1,16 2,62 1,11
status

Relativamente a variavel “Qualidade”, nota-se que este € um atributo muito importante na
motivacdo de compra de carteiras de luxo tanto por parte das portuguesas, quanto pelas
brasileiras, uma vez que as médias de ambas as nacionalidades se situam acima de 3 (p<0,005;
teste de Wilcoxon). Entretanto, existem diferencas significativas entre portuguesas e brasileiras
na valorizacéo que d&o a qualidade dos produtos que consomem, ou seja, as brasileiras ddo mais

valor a qualidade desses produtos (p=0,015; teste de Mann-Whitney), como € apresentado na
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Tabela 16.
Tabela 16 — Qualidade
Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Desvio | Alpha de Desvio | Alpha de
Média | padrdo | Cronbach | Média | padrdo | Cronbach

Qualidade 4,53 | 0,56 0,963 4,67 | 0,51 0,909
As carteiras de luxo
tém excelente| 4,51 0,62 4,64 | 0,61
qualidade
As carteiras de luxo
aparentam ser| 4,53 0,56 4,67 0,54
confiaveis e duraveis
As carteiras de luxo
posstiem 4,54 | 0,57 4,69 | 0,52
caracteristicas de
excelente qualidade

Quando analisamos os resultados da varidvel “Visibilidade Social”’, também pode ser
considerada como fator de decisdo de compra uma vez que apresenta médias superiores a 3
(p=0,043 para Portuguesas e p=0,025 para brasileiras; teste de Wilcoxon). As portuguesas e
brasileiras ndo sdo significativamente diferentes na valorizagdo que ddo a visibilidade social
(p=0,832; teste de Mann-Whitney) (Tabela 17.)

Tabela 17 — Visibilidade Social

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Desvio | Alpha de Desvio | Alpha de
Média | padrdo | Cronbach | Média | padrdo | Cronbach
Visibilidade Social 3,22 | 1,22 0,827 3,24 | 1,26 0,864
A maioria das pessoas
perto de mim sabera| ; \, | 4 )¢ 3,44 | 1,30
se eu adquirir uma
carteira de luxo
Comprar uma carteira
de luxo ¢é algo
|mportanteetodo§ ao 301 | 139 305 | 138
meu redor dariam
conta se eu comprasse
uma
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Por fim, no que respeita a variavel “Desejo por algo unico”, € uma variavel com destaque no
fator de decisdo de compra de uma carteira de luxo para portuguesas e brasileiras, uma vez que
ambas as nacionalidades apresentam valores tendencialmente superiores a 3 (p<0,005; teste de
Wilcoxon). Mais, as portuguesas e brasileiras ndo séo significativamente diferentes na

valorizacdo que ddo ao desejo por algo unico (p=0,554; teste de Mann-Whitney) Tabela 18.

Tabela 18 — Desejo por algo Unico

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Desvio | Alpha de Desvio | Alpha de

Média | padrao | Cronbach | Média | padrdo | Cronbach
Desejo por algo unico | 3,35 | 0,85 0,890 3,46 | 0,67 0,807
Eu sou muito atraido
por objetos raros| 4,16 1,03 4,31 0,81
(carteiras de luxo)
Tenho mais
probabilidade de
comprar uma carteira| 3,15 0,98 3,24 0,87
de luxo se ela for
exclusiva

Eu gosto de ter coisas
gue outros ndo tem
Raramente perco a
oportunidade de
solicitar recursos| 3,13 1,06 3,31 0,90
personalizados nos
produtos que compro
Gosto de
experimentar novos
produtos e servicos| 3,20 1,00 3,16 0,97
antes que outros o
fagam

3,12 | 1,02 3,26 | 0,87

Relativamente ao nivel de habilitacGes, e apesar de o status ndo ser grandemente valorizado,
obteve-se evidéncia estatistica de que as mulheres com Mestrado ou Doutoramento dao ainda
menos importancia a este fator do que as restantes, conforme ilustra a Tabela 19 (p<0,005;
comparacBes multiplas através da correcdo de Bonferroni). Estas mulheres ddo também menos
importancia ao prestigio, a qualidade e a visibilidade social, mas motivam-se mais pelo desejo

de possuiram algo exclusivo e nico (p<0,005; compara¢fes multiplas através da correcdo de
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Bonferroni). Esta andlise foi feita globalmente, sem estratificar por nacionalidade, para evitar a
comparacdo de grupos com amostra de reduzida dimensdo. Ademais, como descrito
anteriormente, ndo se registaram diferencas significativas entre portuguesas e brasileiras na
valorizacdo destes fatores, exceto no que diz respeito a qualidade e neste fator a estratificacéo

por nacionalidade fornece resultados idénticos.

Tabela 19 — Interesses de compra de carteiras de luxo de um publico mais jovem

Escolaridade
Ensino
Secundario/ | Licenciatura Teste de

Ensino / Pdos Doutoramento/ | Kruskal-

Médio Graduacdo | Graduacdo | Mestrado Doutorado Wallis

Mean Mean Mean Mean Mean P
Status 2,58 2,55 2,41 1,72 1,77 <0,005
Prestigio 3,47 3,42 3,19 1,63 1,69 <0,005
Qualidade 4,76 4,77 4,89 4,16 4,21 <0,005
Visibilidade
Social 3,81 3,84 3,65 2,06 2,07 <0,005
Desejo
Unico 3,18 3,23 3,37 3,65 3,96 <0,005

Passando para o nivel de rendimento, decidiu-se estudar separadamente portuguesas e
brasileiras ja que se tratam de paises com realidades diferentes ao nivel remuneratério. Tanto
nas brasileiras como nas portuguesas, encontrou-se uma relacéo positiva significativa entre o
nivel remuneratoério e cada um dos fatores status, prestigio, qualidade e visibilidade social (

Tabela 20). Por outras palavras, tanto para portuguesas como para brasileiras, as mulheres mais
bem remuneradas tendem a valorizar mais estes fatores. A procura de algo Unico s6 se mostrou
significativamente associada ao rendimento nas brasileiras, sendo esta associa¢do negativa, isto

é, quanto maior for o nivel remuneratdrio menor € esta preocupagao.

Tabela 20 — Correlagdo de Spearman com o rendimento mensal

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Status 0,268 (p=0,002) 0,410 (p<0,005)
Prestigio 0,459 (p<0,005) 0,505 (p<0,005)
Qualidade 0,528 (p<0,005) 0,331 (p<0,005)
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Visibilidade Social

0,559 (p<0,005)

0,413 (p<0,005)

Desejo Unico

- 0,082 (p=0,348)

- 0,236 (p=0,001)

No que respeita a probabilidade de compra de uma carteira de luxo no préximo ano, para as

portuguesas € de 46,3% + 9,4%, logo 55,7% pretendem comprar no préximo ano, ja para as

brasileiras, é de 54,9% + 11,3%, ou seja, 66,2% pretendem adquirir uma carteira de luxo no

préximo ano. Assim, em ambas as nacionalidades é provavel que se concretize a compra no

proximo ano. Nao ha diferencas estatisticamente significativas entre as duas nacionalidades
(p=0,245; teste de Mann-Whitney) (Tabela 21).

Tabela 21 — Probabilidade de compra de carteira de luxo no proximo ano

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202

% N %

Nada Provavel 2 1,3% 0 0%
Q16b b'I-'d dQuaI da Pouco Provavel 1 0,7% 1 0,5%

robabilidade e

P . | Nao Sei 48 32,2% 66 32,4%
comprar uma carteira ol 26 3% 12 c4 9%
de luxo no préximo Provave 69 1272 1770
ano? Eﬁi:/eérczlme”te 14 | 94% 23 | 11,3%

Ao relacionar a probabilidade de compra de uma carteira de luxo com os fatores relevantes no

processo de decisdo, tanto nas brasileiras como nas portuguesas, encontrou-se uma relacdo

positiva significativa entre a probabilidade de compra e entre os fatores “Prefiro as marcas mais

caras” e “Prefiro as marcas com maior notoriedade” (Tabela 22). Sendo assim, tanto para

portuguesas como para brasileiras, as mulheres que tencionam comprar uma carteira de luxo no

préximo ano tendem a valorizar mais estes fatores.

Tabela 22 — Correlagdo de Spearman com a probabilidade de compra de uma carteira de luxo
no proximo ano (Interesses de compra questdo 10)

Portuguesas Brasileiras
n=134 n=202
Prefiro comprar marcas
de carteira de luxo mais
caras 0,254 (p=0,003) 0,284 (p<0,005)
Prefiro marcas com maior
notoriedade 0,305 (p<0,005) 0,227 (p=0,001)
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Analisou-se também a relacdo entre a probabilidade de compra de uma carteira de luxo e 0s
condicionantes de compra: Status, Prestigio, Qualidade, Visibilidade Social e Desejo por algo
Gnico. Tanto nas brasileiras como nas portuguesas, encontrou-se uma relacdo positiva
significativa entre a probabilidade de compra e os quatro fatores analisados: Status, Prestigio,
Qualidade e Visibilidade Social (Tabela 23). Sendo assim, sustentam-se as hipoteses H1, H2,
H3 e H4. Portanto, tanto para portuguesas como para brasileiras, as mulheres que tencionam
comprar uma carteira de luxo no préximo ano tendem a valorizar mais estes fatores. Ja o desejo
por algo unico ndo se mostrou significativamente associado ao interesse de compra, ndo sendo,

portanto, suportada a hipotese H5.

Tabela 23 — Correlacdo de Spearman com a probabilidade de compra de uma carteira de luxo
no préximo ano (Interesses de compra questdo 15)

Portuguesa Brasileira
n=149 n=204
Status 0,313 (p<0,005) 0,347 (p<0,005)
Prestigio 0,444 (p<0,005) 0,334 (p<0,005)
Qualidade 0,492 (p<0,005) 0,313 (p<0,005)
Visibilidade Social 0,462 (p<0,005) 0,365 (p<0,005)
Desejo Unico - 0,144 (p=0,097) - 0,031 (p=0,657)

Os resultados anteriores sugerem que a propensao de compra de uma carteira de luxo aumenta
com o interesse das mulheres por questdes relacionadas com a visibilidade da marca e também
com a valorizagao da imagem que estas carteiras lhes conferem (status, prestigio e visibilidade

social).

4.5 Sintese dos resultados

Com as respostas obtidas através do questionario online, é possivel comprovar que grande parte
das inquiridas adquiriu ao menos 1 carteira de luxo no ultimo ano. Sendo as inquiridas
portuguesas em sua maioria casadas ou em unido de facto e com niveis remuneratérios acima
dos 10.000€. Para as inquiridas brasileiras, a amostra € maioritariamente composta por
mulheres casadas ou em unido de facto e com niveis remuneratérios acima dos R$15.000. Ja
no que representa o nivel de escolaridade, as portuguesas apresentam em sua maioria o grau de

mestre, enquanto que as brasileiras em sua maioria apresentam grau de licenciatura.
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Quanto ao numero de carteiras de luxo adquiridas no ultimo ano, ndo se encontrou evidéncia
de haver qualquer diferenca entre portuguesas e brasileiras. No que tange a notoriedade top-of-
mind, ou seja, a marca mais lembrada de carteiras de luxo, a mais mencionada foi a Chanel,
contando com mais de 30% das respostas, tanto por parte das portuguesas, quanto das

brasileiras.

Relativamente ao que faz referéncia as caracteristicas de compra de uma carteira de luxo, entre
as portuguesas e brasileiras foi unanimidade a qualidade dos produtos e as marcas que eles

representam.

Sobre o indice de pesquisa entre portuguesas e brasileiras, ficou provado que a brasileiras
pesquisam mais antes de comprarem uma carteira de luxo, quanto as portuguesas. E sobre a
ferramenta de pesquisa mais utilizada, as redes sociais ocuparam o primeiro lugar, seguida pelas

buscas na internet.

Quanto as 5 variaveis em estudo (Status, Prestigio, Qualidade, Visibilidade Social e Desejo por
algo unico), apenas uma apresenta diferencas estatisticas significativas entre brasileiras e
portuguesas, a qualidade, sendo mais valorizada pelos brasileiras.

Nas brasileiras, registou-se uma associacao negativa da variavel Desejo por algo unico, com o
nivel remuneratorio, sendo que quanto maior for o nivel remuneratério das mulheres, menor é

a preocupacao por desejo por algo Unico.
Além disso, em ambas as nacionalidades é provavel que a compra de uma carteira de luxo no

préximo ano se concretize, ndo havendo diferencgas estatisticas significativas entre as duas

nacionalidades.
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5. Conclusoes

Ao longo de todo o estudo elaborado, a presente investigacdo teve como objetivo o estudo do
comportamento de compra de carteiras de luxo por parte de mulheres da Geracdo Y. Pretendia-
se comparar 0s habitos de compra de carteiras de luxo das mulheres portuguesas e brasileiras,
assim como analisar as caracteristicas mais importantes no processo de compra de uma carteira
de luxo. Para a realizacdo da investigacao, foi entdo necessario um estudo aprofundado do tema

através da revisdo da literatura para uma melhor compreensao e organizacao do trabalho.

A partir da revisdo teorica observou-se que o luxo ndo possui uma definigdo exata, uma vez que
deriva de uma carga emocional. Desta forma, a partir da recolha de defini¢bes bibliograficas
estabeleceu-se um conceito de luxo para o presente estudo e que se pode definir como algo que
esta diretamente ligado aos desejos e as emocGes de cada individuo, pela necessidade em se

sentir Unico, quando traz para este consumidor uma satisfacéo pessoal.

Relativamente a este conceito, identifica-se que a experiéncia na compra de bens de luxo possui
grande participacdo nas atitudes dos consumidores. O Marketing propde inimeras motivacoes
que sdo utilizadas para influenciar as atitudes dos consumidores e que se somam as percepgoes
emocionais e nas experiéncias destes individuos. Para isso € necessario mapear 0 inconsciente
do consumidor e identificar as suas principais motivagoes de compra. Identifica-se ao longo
deste estudo que as caracteristicas que mais motivam os consumidores no ato de suas compras
sdo a marca e a qualidade, portanto cabe as marcas de produtos de luxo fidelizar os seus clientes,

para que as compras seja ainda mais recorrentes.

E correto afirmar que cada consumidor possui uma motivacdo individual. O comportamento
dos consumidores de bens de luxo, especificamente de carteiras de luxo €, uma consequéncia
dos diferentes ambientes e personalidades que individuo frequenta e convive. Desta forma, ndo
é possivel entdo tracar um perfil Unico e exato deste tipo de consumidor. No entanto, é possivel
perceber que as estratégias utilizadas pelas grandes marcas de luxo nos ultimos anos, como
meio para ultrapassar os periodos de crise, foram bem-sucedidas e alcangadas com sucesso.

Parte-se ainda do pressuposto que as marcas de luxo vem se posicionando cada vez mais nas
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redes sociais, e uma vez que neste estudo abordamos a presencga das consumidoras também nas
redes sociais e que estas buscam por suas marcas preferidas neste meio digital, mais ainda

quando se fala das brasileiras, que apresentam uma maior presenca nas redes sociais.

Parte-se do pressuposto que o que foi designado como a “Democratizacdo do Luxo”, atraindo
de certa forma outros publicos-alvo para ter acesso a determinados produtos de luxo que antes
ndo possuiam, saindo apenas do consumo do material e passando para esta compra simbolica e
de uma experiéncia, trata-se entdo neste momento do new-luxury. Esta categoria traz consigo a
existéncia de ligagGes emocionais determinadas entre o consumidor e o produto de luxo. Por
fim, a ascensdo da Geracdo Y guanto ao seu poder de compra traz para o new-luxury ainda mais
forca, pois d& poder de compra de produtos que antes, apenas com as marcas tradicionais nao

eram possiveis.

5.1 Implicacdes praticas do estudo

As marcas de luxo precisam estar em constante transformacao, para conseguir atingir e fidelizar

0S seus consumidores.

Uma grande ferramenta que as marcas de luxo devem fazer uso atualmente é o Marketing
Digital, através das grandes redes sociais (Facebook e Instagram), pois o publico dos seus
produtos se encontra hoje em dia fortemente conectado a estas plataformas digitais. As marcas
tradicionais de luxo precisam se reinventar para atingir este publico, que as marcas de new-
luxury ja vem atingindo. Estes consumidores sentem a necessidade de serem nicos e a0 mesmo
tempo sdo fiéis as marcas que consomem, portanto é neste ponto que as marcas de luxo devem
ser assertivas, transformando o seu publico em um publico exclusivo, através de acbes como e-
mail marketing em datas de aniversario personalizados, por exemplo, elevando esta

exclusividade e tornando este pablico ainda mais fiel.
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Uma vez que as redes sociais e internet apresentaram bons indices de pesquisas antes de uma
compra, tanto para brasileiras, quanto para portuguesa, € de grande valia que as marcas de luxo

se utilizem deste meio para atingir ainda mais o seu publico.

Outro ponto a ser referido é que tanto para as portuguesas, quanto para as brasileiras, a
caracteristica mais importante no processo de compra de uma carteira de luxo € a qualidade dos
produtos serem superiores aos demais. Deste modo, as grandes marcas de luxo precisam
ressaltar este atributo do produto oferecido e ja ndo mais 0 apego ao status que um produto de

luxo proporciona, pois este j& ndo é considerado como algo essencial.

Por fim, ainda vale ressaltar que as marcas de carteiras de luxo ndo precisam de usar estratégias
diferenciadas nos dois paises, ja que as portuguesas e brasileiras sao motivadas pelos mesmos
motivos e que as publicidades em torno delas deveriam reforcar a qualidade superior, que vao

adquirir algo Unico e exclusivo.

5.2 Limitac0es do estudo

Embora exista amplo escopo e muitos estudos acerca do tema do Mercado de Luxo, existem
algumas limitacGes apontadas nesta investigacdo. Uma das principais limitacdes foi ter sido
considerada uma amostra por conveniéncia, pela forma como foram recolhidos os dados
(online), sendo necessaria alguma precaucao na generalizacao dos resultados, ou seja, ndo se
pode dizer que os resultados se aplicam a toda a populacdo, uma vez que é necessario tomar
muito cuidado quanto as generalizagdes dos resultados obtidos.

Outra limitacdo a ser considerada foi a recolha de dados ter sido realizada através de uma
plataforma online podendo as respostas serem deturpadas no caso de o inquirido ndo poder ter
contato com o pesquisador e ndo saber se o0 inquirido esta sendo sincero relativamente em suas

respostas.
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Mais uma limitacdo foi a amostra ser exclusivamente quantitativa, pois os dados ndo geram
resultados aprofundados do comportamento e os dados podem nao representar necessariamente

0 que o consumidor é.

Por fim, outra dificuldade referente a este estudo como dito anteriormente, o consumidor de
bens de luxo apresenta caracteristicas muito pessoais e proprias, de forma singular, ou seja, ndo
é possivel fazer generalizacdes para o comportamento deste consumidor. Portanto a realizacdes

de entrevistas, com analises corporais dos entrevistados seria de grande valia para esta pesquisa.

5.3 Linhas futuras de investigagao

Para as linhas futuras de investigacao sugere-se que se trabalhe além da pesquisa quantitativa,
faca-se um estudo qualitativo, composto por entrevistas ou focus group para que o investigador
consiga fazer além da analise de resultados das respostas, analises interpessoais dos inqueridos
e analisar também as suas emocdes e sentimentos que dedicam a cada resposta, assim as
respostas poderdo ser validadas de forma mais claras sem haver generalizagdes referentes ao

comportamento de compra das popula¢fes em estudo.

Outra sugestdo é para que 0 mesmo estudo apresentado seja analisado em outras populacGes de
outras regifes e até mesmo de outras faixas etarias, a fim de validar se as caracteristicas e
motivacdes de compra sdo as mesmas em diferentes idades ou até mesmo em diferentes
culturas. Também ¢é possivel que se faca um estudo exploratério comparando algumas marcas

especificas de carteiras de luxo e analisar como se comportam face aos seus consumidores.
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ANEXO 1

Prezada Inquirida,
Este questionario constitui uma parte da dissertacdo do Mestrado em Marketing no Instituto

Politécnico de Viseu (Portugal). O objetivo deste inquérito € o de analisar o comportamento de
compra de carteiras de luxo e é destinado a respondentes do género feminino.
Os dados recolhidos neste inquérito serdo usados exclusivamente para fins de investigacéo e
séo absolutamente confidenciais.
O sucesso deste estudo depende da sua colaboracao!
Obrigada desde ja!
Kassia Goulart Rodrigues.
Declaracéo de consentimento Informado
Sou do género feminino e aceito responder a este inquérito.
Nacionalidade:
Brasileira
Portuguesa
PARA INQUIRIDAS RESIDENTES EM PORTUGAL.:
1. Escolaridade:

Ensino Secundério

Licenciatura

Pds Graduacéo

Mestrado

Doutoramento

2. Rendimento mensal do agregado familiar (liquido):

Até 700 euros

Entre 701 euros a 1.000,00 euros

Entre 1.001,00 euros a 2.000,00 euros

Entre 2.001,00 euros a 3.000,00 euros

Entre 3.001,00 euros a 5.000,00 euros

Entre 5.001,00 euros a 10.000,00 euros

Mais de 10.001,00 euros
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PARA INQUIRIDAS RESIDENTES NO BRASIL:
1. Escolaridade:
Ensino Médio
Graduacao
P6s Graduacao
Mestrado
Doutorado
2. Rendimento mensal do nucleo familiar (liquido):
Ate R$2.000,00
Entre R$2.001,00 a R$3.000,00
Entre R$3.001,00 a R$4.000,00
Entre R$4.001,00 a R$5.000,00
Entre R$5.001,00 a R$8.000,00
Entre R$8.001,00 a R$15.000,00
Mais de R$15.000,00

3. ldade:
4. Estado Civil:
Solteira

Casada/unido de facto
Divorciada

Villva

Quando pensa numa carteira de luxo, qual a 1.2 marca que lhe vem a cabeca?
Que outras marcas de carteira de luxo Ihe vém a mente?

Neste estudo, consideramos que as marcas de carteiras de luxo sdo as marcas tradicionais (ou marcas
cléssicas), ja posicionadas no mercado de luxo, e as marcas conhecidas como as neo-Luxury, ou seja,
as marcas que apresentam também uma elevada qualidade, porém a pre¢os mais acessiveis que as
tradicionais.

Das seguintes marcas de luxo, assinale as que j& ouviu falar:

Chanel
Prada
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Fendi
Hermeés

Dior

Louis Vuitton
Valentino
Saint Laurent
Calvin Klein
Ralph Louren
Michael Kors
Coach

Guess

Gucci

Com que frequéncia costuma comprar carteiras de luxo?
Nunca comprei - N&o continua o inquérito
Todos 0s meses
A cada 6 meses
Uma vez ao ano
1 vez a cada 2 anos
1 vez a cada 5 anos

Menos do que de 5 em 5 anos

Quantas carteiras de luxo comprou no Gltimo ano?

Na sua decisdo de compra relativamente a carteiras de luxo, indique o seu grau de concordancia

com as seguintes afirmagoes:

Prefiro comprar marcas de carteira de luxo mais caras

Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 3)
Prefiro comprar as marcas de carteira de luxo mais vendidas

Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5)

Prefiro comprar as marcas de carteira de luxo mais anunciadas
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5
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Prefiro comprar as marcas de carteira de luxo mais conhecidas

Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Discordo

Classifique, numa escala de 5 pontos em que "1=nada importante” e "5=extremamente importante"”, a
importancia que da a cada uma das seguintes caracteristicas quando compra um carteira de luxo:
Simbolo da marca grande e visivel

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
1 2 3 4 )
Simbolo da marca pequeno e discreto

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
1 2 3 4 5
Design da carteira

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

1 2 3 4 5
Qualidade
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
1 2 3 4 5
Cor
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
1 2 3 4 5
Preco
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
1 2 3 4 5
Exclusividade
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
1 2 3 4 )

Costuma pesquisar antes de comprar uma carteira de luxo?
Sim, pesquiso sempre antes de comprar
Quase sempre pesquiso antes de comprar
As vezes pesquiso antes de comprar
Quase nunca pesquiso antes de comprar
Nunca pesquiso antes de comprar - (Se selecionar esta ndo devera aparecer

pergunta seguinte)
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Onde costuma pesquisar antes de comprar uma carteira de luxo?
Redes Sociais
Internet
Através de amigos e familiares
Revistas
Publicidade

Outras. Quais?

Costuma seguir as marcas de carteira de luxo nas redes sociais?
N&o sigo nenhuma
la?
3a4
5a6
Mais de 7

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes em relacdo a sua opinido sobre
carteiras de luxo em que 1= Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente.
Eu me interesso por carteiras de luxo apenas por gque elas me promovem status.

(I'am interested in luxury wallets just because they promote me status.)

Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Eu pagaria mais por uma carteira de luxo que me proporcionasse status.

(I would pay more for a luxury wallet that would give me status.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

O status de uma carteira de luxo € irrelevante para mim

(The status of a luxury wallet is irrelevant to me (in negative words))

Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Uma carteira de luxo ¢ mais valiosa para mim se tiver algum apelo “snobe”.

(A luxury wallet is more valuable to me if it has any snobbish appeal.)
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Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5
A compra de uma carteira de luxo melhorara meu status social.

(Buying a luxury wallet will improve my social status.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

A compra de uma carteira de luxo ajudara a estabelecer minha posicao na sociedade.

(Buying a luxury portfolio will help establish my position in society.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Comprar uma carteira de luxo me traria prestigio.

(Buying a luxury wallet would give me prestige.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Usar uma carteira de luxo me conferiria status.

(Using a luxury wallet would give me status.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

As carteiras de luxo tém excelente qualidade.

(The luxury wallets are of excellent quality.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

As carteiras de luxo aparentam ser confiaveis e duraveis.

(Luxury wallets appear to be reliable and durable.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

As carteiras de luxo possuem carateristicas de excelente qualidade.

(Luxury wallets have excellent quality features.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

71



ANEXO 1

A maioria das pessoas perto de mim sabera se eu adquirir uma carteira de luxo.

(Most people close to me will know if | purchase a luxury wallet.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Comprar uma carteira de luxo é algo importante e todos ao meu redor dariam conta se eu
compasse uma.

(Buying a luxury wallet is a big deal and everyone around me would know if I bought

it.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente
1 2 3 4 5

Eu sou muito atraido por objetos raros (carteiras de luxo).
(I am very attracted to rare objects (luxury wallets))

Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Tenho mais probabilidade de comprar uma carteira de luxo se ela for exclusiva.

(I am more likely to buy a luxury wallet if it is exclusive.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Eu gosto de ter coisas que outros ndo tem.

(I like to have things that others don't.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Raramente perco a oportunidade de solicitar recursos personalizados nos produtos que compro.

(I rarely miss the opportunity to request personalized features on the products I buy.)
Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5
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Gosto de experimentar novos produtos e servigos antes que outros o fagcam.

(1 like to try new products and services before others do.)

Discordo Totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

Qual a probabildaide de comprar uma carteira de luxo no proximo ano?
Nada Provavel Pouco Provéavel N&o Sei Provével Muito Provéavel

1 2 3 4 5
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Resultados da questdo 10

Anexo 2

Portuguesa Brasileira
N=149 N=204
% de N
da % deN
Contagem | coluna Contagem | da coluna

Q10 - Prefiro comprar | Discordo Totalmente 14 10,4% 24 11,9%
marcas de carteirade | pjscordo 12 9,0% 23 11,4%
luxo mais caras Indiferente 76 56,7% 119 58,9%
Concordo 30 22,4% 32 15,8%

Concordo Totalmente 2 1,5% 4 2,0%

Q10 - Prefiro comprar as | Discordo Totalmente 6 4,5% 3 1,5%

marcas de carteira de Discordo 5 3,7% 17 8,4%
luxo mais vendidas Indiferente 63 47,0% 110 54,5%
Concordo 48 35,8% 64 31,7%

Concordo Totalmente 12 9,0% 8 4,0%

Q10 - Prefiro comprar as | Discordo Totalmente 3,7% 4 2,0%

marcas t.ie cartei.ra de Discordo 5,2% 12 5,9%
luxo mais anunciadas [ e onte 49 36,6% 104 51,5%
Concordo 57 42,5% 69 34,2%

Concordo Totalmente 16 11,9% 13 6,4%

Q10 - Prefiro comprar as | Discordo Totalmente 6 4,5% 0 0,0%

marcas de carteira de Discordo 0 0,0% 4 2,0%
luxo mais conhecidas Indiferente 75 18, 7% 55 27.2%
Concordo 47 35,1% 68 33,7%

Concordo Totalmente 56 41,8% 75 37,1%

Resultados da questdo 11
Portuguesa Brasileira
N=149 N=204
% de N
da % de N
Contagem | tabela Contagem | databela

Q11 - Simbolo da marca | Nada importante 30 22,4% 47 23,3%
grande e visivel Pouco Importante 31 23,1% 34 16,8%
Indiferente 61 45,5% 104 51,5%
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Importante 10 7,5% 15 7,4%
Extremamente Importante 2 1,5% 2 1,0%
Q11 - Simbolo da marca | Nada importante 23 17,2% 30 14,9%
pequeno e discreto Pouco Importante 21 15,7% 35 17,3%
Indiferente 64 47,8% 107 53,0%
Importante 24 17,9% 26 12,9%
Extremamente Importante 2 1,5% 4 2,0%
Q11 - Design da carteira | Nada importante 11 8,2% 15 7,4%
Pouco Importante 11 8,2% 11 5,4%
Indiferente 42 31,3% 71 35,1%
Importante 34 25,4% 58 28,7%
Extremamente Importante 36 26,9% 47 23,3%
Q11 - Qualidade Nada importante 0 0,0% 0 0,0%
Pouco Importante 0 0,0% 1 0,5%
Indiferente 9 6,7% 12 5,9%
Importante 51 38,1% 78 38,6%
Extremamente Importante 74 55,2% 111 55,0%
Q11 - Cor Nada importante 2 1,5% 4 2,0%
Pouco Importante 15 11,2% 17 8,4%
Indiferente 55 41,0% 103 51,0%
Importante 38 28,4% 51 25,2%
Extremamente Importante 24 17,9% 27 13,4%
Q11 - Preco Nada importante 2 1,5% 3 1,5%
Pouco Importante 20 14,9% 22 10,9%
Indiferente 58 43,3% 92 45,5%
Importante 27 20,1% 48 23,8%
Extremamente Importante 27 20,1% 37 18,3%
Q11 - Exclusividade Nada importante 10 7,5% 14 6,9%
Pouco Importante 20 14,9% 35 17,3%
Indiferente 46 34,3% 73 36,1%
Importante 33 24,6% 47 23,3%
Extremamente Importante 25 18,7% 33 16,3%
Q11 - Amarca Nada importante 1,5% 1 0,5%
Pouco Importante 2,2% 1 0,5%
Indiferente 2,2% 21 10,4%
Importante 40 29,9% 53 26,2%
Extremamente Importante 86 64,2% 126 62,4%
Comparacao dos resultados da questdo 10
Estatistica
Estatistica Erro do teste
Nacionalidade | Sample 1-Sample 2 do teste Padrao Padrao Sig. Adj. Sig.2
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Portuguesa
N=149

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 -
Simbolo da marca
pequeno e discreto

-,485

,299

-1,621

ANEXO 2

,105

1,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Exclusividade

-1,586

,299

-5,299

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Preco

-1,821

,299

-6,085

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Cor

-1,925

,299

-6,434

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 -
Design da carteira

-2,179

,299

-7,282

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Qualidade

-4,131

,299

-13,803

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 - A
marca

-4,261

,299

-14,239

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pegueno e discreto-
Q11 - Exclusividade

-1,101

,299

-3,678

,000

,007

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - Prego

-1,336

,299

-4,464

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - Cor

-1,440

,299

-4,813

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - Design da carteira

-1,694

,299

-5,661

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - Qualidade

-3,646

,299

-12,182

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - A marca

-3,776

,299

-12,618

,000

,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Prego

,235

,299

,786

,432

1,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Cor

,340

,299

1,135

,257

1,000
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Q11 - Exclusividade-
Q11 - Design da
Carteira

,593

,299

1,983

ANEXO 2

,047

1,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Qualidade

2,545

,299

8,504

,000

,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Amarca

-2,675

,299

-8,940

,000

,000

Q11 - Pre¢o-Q11 - Cor

,104

,299

,349

727

1,000

Q11 - Pre¢o-Q11 -
Design da carteira

,358

,299

1,197

,231

1,000

Q11 - Preco-Q11 -
Qualidade

2,310

,299

7,718

,000

,000

Q11 -Preco-Qll1-A
marca

-2,440

,299

-8,155

,000

,000

Q11 - Cor-Q11 - Design
da carteira

,254

,299

,848

,397

1,000

Q1l1-Cor-Q11 -
Qualidade

2,205

,299

7,369

,000

,000

Ql1-Cor-Ql1-A
marca

-2,336

,299

-7,806

,000

,000

Q11 - Design da
carteira-Q11 -
Qualidade

-1,951

,299

-6,521

,000

,000

Q11 - Design da
carteira-Q11 - A marca

-2,082

,299

-6,958

,000

,000

Q11 - Qualidade-Q11 -
A marca

-, 131

,299

-,436

,663

1,000

Brasileira
N=204

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 -
Simbolo da marca
pequeno e discreto

-272

244

-1,117

,264

1,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 -
Exclusividade

-274

244

-5,342

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Preco

-1,300

244

-7,383

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Cor

-1,572

244

-6,449

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 -
Design da carteira

-2,035

244

-8,348

,000

,000
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Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 —
Qualidade

-4,015

244

-16,472

ANEXO 2

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
grande e visivel-Q11 - A
marca

-4,015

244

-16,472

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pegueno e discreto-
Q11 - Exclusividade

-1,030

,244

-4,225

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - Prego

-1,527

,244

-6,266

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 -Cor

-1,300

244

-5,332

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - Design da carteira

-1,762

244

-7,231

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 — Qualidade

-3,743

244

-15,355

,000

,000

Q11 - Simbolo da marca
pequeno e discreto-
Q11 - A marca

-3,743

244

-15,355

,000

,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 —Prego

,498

244

2,041

,041

1,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Cor

,270

244

1,107

,268

1,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Design da
Carteira

,733

,244

3,006

,003

,074

Q11 - Exclusividade-
Q11 - Qualidade

2,713

,244

11,130

,000

,000

Q11 - Exclusividade-
Q11 - A marca

-2,713

244

-11,130

,000

,000

Q11 - Prego-Q11 -
Design da carteira

,235

244

,965

,335

1,000

Q11 - Prego-Q11 -
Qualidade

2,215

,244

9,089

,000

,000

Q11 -Preco-Qll-A
marca

-2,215

244

-9,089

,000

,000

Q11 - Cor-Q11 - Design
da carteira

,463

244

1,899

,058

1,000

Q11 - Cor-Q11 -
Qualidade

2,443

244

10,024

,000

,000
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ANEXO 2

Qll-Cor-Qll-A 2,443 244 -10,024 ,000 | ,000
marca
Q11 - Design da
carteira-Q11 - -1,980 ,244 -8,124 ,000 ,000
Qualidade
Q11 - Design da 11,980 244 8,124 ,000 | 000
carteira-Q11 - A marca
Q11 - Qualidade-Q11 - ,000 244 ,000 1,000 | 1,000
A marca
Q11 - Cor-Q11 - Prego -,228 ,244 -,934 ,350 1,000
Resultados da questdo 11 (ANOVA)
Nacionalidade Hipdtese nula Teste Sig. Decisdao
Portuguesa 1l | As distribuicdes de Q11 - Amostras ,000 | Rejeitar a hipdtese nula.
N=149 Simbolo da marca grande e Relacionadas de
visivel, Q11 - Simbolo da Analise de
marca pequeno e discreto, variancia de Dois
Q11 - Design da carteira, Q11 - | Fatores de
Qualidade, Q11 - Cor, Q11 - Friedman por
Preco, Q11 - Exclusividade e Postos
Q11 - A marca sao iguais.
Brasileira 1 As distribuicées de Q11 - Amostras ,000 | Rejeitar a hipdtese nula.
N=204 Simbolo da marca grande e Relacionadas de
visivel, Q11 - Simbolo da Andlise de
marca pequeno e discreto, variancia de Dois
Q11 - Design da carteira, Q11 - | Fatores de

Qualidade, Q11 - Cor, Q11 -
Preco, Q11 - Exclusividade e
Q11 - A marca sao iguais.

Friedman por
Postos
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