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Resumo

0 marketing desempenha um papel fundamental no mercado do luxo e no consumo conspicuo.
O consumo conspicuo é uma expressao de sfatus e soberania social, ao passo que o marketing tem um

papel fulcral ao criar e sustentar essa etiqueta de exclusividade no luxo.

O presente estudo tem como objetivo contribuir com informacao sobre 0 consumo conspicuo em
diferentes geracoes, com especial enfoque na geracédo Z, onde existe uma lacuna de informacao sobre o

tema.

O estudo testa preditores, previamente testados por outros autores, e estabelece um modelo
conceptual considerando o retorno social, a autoestima social e o growth mindset como preditores do
consumo conspicuo de produtos de luxo e a idade como elemento moderador das relacdes entre as
variaveis. Para testar o questionario utilizou-se um método primario, por questionario com 347 respostas

validas e uma distribuicdo de género perto dos 50/50.

Os resultados demonstraram que a autoestima social e o retorno social sdo considerados
preditores do consumo conspicuo de produtos de luxo, no entanto o growth mindset ndo tem uma
influéncia positiva neste tipo de consumo. Concluiu-se também que as idades, na presente amostra, nao

tém influéncia nas relacoes anteriores.

Palavras-chave: Consumo, Consumo Conspicuo, Geracdes, ldades, Luxo, Mindset, Retorno

Social.



Abstract

Marketing plays a fundamental role in the luxury market and conspicuous consumption.
Conspicuous consumption is an expression of status and social sovereignty, while marketing has a crucial

role in creating and sustaining this label of exclusivity in luxury.

This study aims to contribute information on conspicuous consumption in different generations,

with a special focus on Generation Z, where there is a lack of information on the subject.

The study tests predictors that have been previously tested by other authors and establishes a
conceptual model considering social status, social self-esteem, and growth mindset as predictors of
conspicuous consumption of luxury products, with age as a moderating element in the relationships
between variables. To test the questionnaire, a primary method was used, with a questionnaire consisting

of 347 valid responses and a gender distribution close to 50/50.

The results demonstrated that social self-esteem and social status are considered predictors of
conspicuous consumption of luxury products. However, growth mindset does not have a positive influence
on this type of consumption. It was also concluded that age, in the present sample, does not influence

the aforementioned relationships.

Keywords: Ages, Conspicuous Consumption, Consumption, Generations, Luxury, Mindset, Social

Return.
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1. Introducao e justificacao da tematica

A presente dissertacao aborda o tema do consumo conspicuo de produtos de luxo e as diferencas
geracionais que existam no mesmo. A escolha deste tema surge apos a percecdo que que existe uma
lacuna no estudo do consumo de produtos de luxo na otica das diferencas geracionais, apesar de
existirem varios artigos acerca do consumo conspicuo com variacdes sobre o género ou rendimento
(Dubois & Duqguesne, 1993; Li et al., 2018; Nwankwo et al., 2014) e da crescente pesquisa sobre luxo
e consumo conspicuo. A escolha recaiu também em perceber o porqué deste comportamento estar
presente no meio envolvente, ou seja, de comprar bens para mostrar status (Veblen, 2021) e em que
medida as diferencas geracionais existentes neste tipo de comportamento conspicuo podem ser
estudadas e avaliadas para acrescentar a literatura existente. E também de interesse perceber o lado da
marca, mas acima de tudo o lado do consumidor, que deve ser o foco de atuacao para todas as empresas

(Kotler et al., 2019).

Varios estudos anteriores focam-se nas geracdes dos Baby Boomers, Geracdo Y e Geracao X (de
Kerviler & Rodriguez, 2019; Eastman & Liu, 2012; Norum, 2003; Schewe & Noble, 2000; Shin et al.,
2017), existindo, no entanto, pouca literatura sobre a Geracdo Z, sendo que a abordagem a esta lacuna

¢ crucial pois contribui com implicacdes praticas para a area do marketing e da gestao.

Acolho o desafio de perceber as diferencas que existem no consumo conspicuo de produtos de
luxo relativamente a idade. Quem tera mais propensado em ocorrer em compras impulsivas para mostrar
status ou exclusividade? Serdo os jovens adultos ou mais velhos dos agregados familiares? Varios estudos
revelam que sdo os jovens adultos a incorrer em consumo por stafus e exclusividade (Piacentini & Mailer,
2004; Shin et al., 2017; Suprapto et al., 2021; Wooten, 2006). Um dos objetivos sera esse mesmo, a)
perceber em que geracdes existe maior predisposicdo para esse impulso, recorrente da influéncia das

redes sociais.

Na pratica, esta dissertacdo tem como objetivo perceber as diferencas existentes entre geracoes
relativamente ao consumo conspicuo de produtos de luxo e para isso serao respondidos 0s seguintes

objetivos especificos:

e (Quantificar as variaveis “mindset”, “autoestima social” e “retorno social” para o

consumo conspicuo de produtos de luxo;



e Compreender a relacdo das geracdes com o consumo conspicuo de produtos de
luxo.

e Compreender a utilizacdo das redes sociais para partilha de publicacdes de luxo.

A dissertacao podera ainda ajudar as marcas de luxo a comunicar os seus produtos de modo a
incorrer a compras por parte dos consumidores, ao perceber o que estes valorizam. Do ponto de vista
dos consumidores, entender, como referido anteriormente, qual a geracdo mais propensa a este tipo de

consumo e como sera apresentado este consumo conspicuo.

A dissertacao esta ainda dividida em 5 capitulos - Introducao, Revisdo da Literatura, Problema

de Pesquisa e Objetivos, Metodologia, Analise dos Dados e Conclusao.

No primeiro capitulo sera introduzido o estudo, a justificacdo da escolha do tema e ainda um
enquadramento do problema. Na revisdo da literatura estara todo o enquadramento tedrico de onde
surgiram os conceitos chaves para a criacdo do modelo. Neste capitulo serdo abordados a definicao de
marca de luxo, consumo conspicuo e alguns dos seus precedentes, sera abordado também o masstige,
o0 retorno social nas redes sociais, assim como as diferencas geracionais que existam no consumo. O
terceiro capitulo diz respeito ao levantamento do problema de pesquisa e 0s seus objetivos, o quarto
refere-se a criacdo do modelo conceptual da investigacdo, as respetivas hipdteses e ainda as escalas a

utilizar para avaliar estas ultimas.

No quinto capitulo serdo expostos os resultados da pesquisa primaria através de questionario e

a sua respetiva analise. O ultimo capitulo diz respeito as conclusdes da dissertacao.

2. Revisao da literatura

A revisdo da literatura ¢ fundamental, para perceber em que ponto se encontram os estudos
relacionados com a area de investigacdo, mas também para entender o que de facto caracteriza as
marcas de luxo, 0 consumo conspicuo e que diferencas possam existir entre cada geracao de individuos.

Assim sendo, serdo abordados e analisados os topicos das marcas de luxo, 0 consumo conspicuo
e 0S seus possiveis precedentes, o retorno social das redes sociais aplicado ao marketing e ainda

caracteristicas geracionais do consumo.



2.1. Marcas de luxo

E importante comecar por perceber o que define uma marca de luxo, e na literatura ndo existe
um significado literal que o explique e é por isso € que neste capitulo serao estudados varios artigos que

tentaram responder a este problema.

Varios sao os autores que oferecem explicaces para o significado de luxo, como é o caso da
analogia de que um Volkswagen Polo pode ser considerado um luxo para um estudante, no entanto um
Mercedes S-Class pode ser considerado um carro ordinario para alguém de uma classe alta (Heine,
2012). O luxo tera significados e interpretacoes diferentes consoante a localizacao, o contexto e o estatuto
dos individuos (Heine, 2012; Nwankwo et al., 2014). Uma outra definicao tedrica para marca de luxo,
surge assentada em 5 percecdes para o consumidor: a) deve ser de alta qualidade; b) oferecer um valor
auténtico através de beneficios pretendidos, quer estes sejam funcionais ou emocionais; c) existir uma
imagem de prestigio no mercado que assente em qualidades como artesanal, feito a mao ou servico de
qualidade; d) ser capaz de Ihe ser atribuido um preco premiume; e) capaz de inspirar uma conexao com
o consumidor (Ko et al., 2019). Kapferer (2016) define o termo “luxo” como algo inatingivel e incapaz
de ser alcancado. Kapferer & Valette-Florence (2016) referem que existem 3 nocdes basicas para definir

[uxo:

e Luxo & um conceito subjetivo e debativel;

e Luxo & um setor econdmico que comecou por ser maioritariamente controlado por
empresas de familia, mas que atualmente é mais concentrado em grupos publicos;

e |uxo é uma estratégia especifica e deve ser feita a distincdo para estratégias premium

e de moda (Kapferer & Valette-Florence, 2016).

Bain & Co (2014) (cit.por Kapferer & Valette-Florence (2016, p.477)) referem-se ao significado
de luxo como “bens premium, vendidos a precos premium em lojas premiuni’. Ainda citado pelos
mesmos autores, o luxo é definido como o “nivel mais alto das marcas prestigiadas que englobam os
valores fisicos e psicolégicos” (Vigneron & Johnson, 1999) (cit.por Kapferer & Valette-Florence (2016,

p.477)).

No livro publicado por Heine (2012), sdo apresentadas seis caracteristicas que podem ser
encontradas em produtos de luxo. Uma dessas caracteristicas € o preco, que é facilmente avaliado e

refere-se aos produtos mais caros de uma determinada marca numa categoria especifica de produtos.



Outra caracteristica é a qualidade, que se refere a durabilidade e longevidade de um produto, mantendo
0 seu valor mesmo apds o uso. A estética é outra caracteristica importante, garantindo que o produto
mantenha a elegancia da marca, independentemente de onde ou quando este for encontrado. A raridade
¢ também uma caracteristica importante, indicando que a producao do produto é limitada pela marca e,
portanto, torna-o raro. A extraordinariedade, por sua vez, refere-se a capacidade da marca apresentar
um posicionamento e um branding que a defina e surpreenda os seus clientes, é também referida como
esperar o inesperavel. Posteriormente, estas caracteristicas podem dividir-se em 3 subgrupos de
caracteristicas: Manufatura; concretos, que dizem respeito a atributos fisicos e diretamente observaveis;
e ainda abstratos. Na mesma otica, outros termos lexicais foram associados as marcas de luxo (ver
tabela 1), sendo estes, traduzidos do inglés, magnifica, extravagante, opulenta, suntuosa e prédiga (Miller

& Mills, 2012).

Acrescentando, podemos ainda distinguir marca de luxo de marca prestigiada (Miller & Mills,

2012), sendo a associacao de termos lexicais de ambas as seguintes:

Tabela 1 - Termos associados a Marca de Luxo e Marca Prestigiada

MARCA DE LUXO MARCA PRESTIGIADA
Magnifico Reputacéo
Extravagante Honra
Opulento Estima
Suntuoso Parabenizada
Prodigo Alta consideracao

Fonte: Miller & Mills (2012)

Assim sendo, é possivel perceber que de facto ndo existe significado literal associado a marcas

de luxo, mas sim varios estudos que atribuem caracteristicas a uma marca de luxo.

Em 2014, Rambourg utilizou a conhecida piramide das necessidades (Maslow, 2014) para
formular uma piramide semelhante, mas para as marcas de luxo (Figura 1) (Rambourg, 2014). A
piramide representa, segundo o autor, as marcas de luxo e o volume da classe média. O mesmo refere
que por um lado, num periodo de 10 anos a base da piramide poderia tornar-se maior, pelo facto de a
classe média se focar nas “marcas de luxo de entrada” ou, por outro lado poderia tornar-se parecida
com uma ampulheta, utilizando o exemplo de uma possivel crise que tornaria 0s ricos ainda mais ricos,

e os da classe média continuariam a comprar bens da base da piramide. Esta ultima criaria um défice
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nas marcas posicionadas nas camadas interiores da piramide. Na base da piramide estdo as marcas de
luxo mais acessiveis, isto €, aquelas mais presentes na classe média e no topo da piramide estdo as

marcas que, segundo o autor, a classe média nunca comprara (Rambourg, 2014).

The mass-lux pyramid
< D
Price Points
in USD Ultra High End Number of
points of sale
Leviev Graff
50,000 >
Harry Winston
Patek Philippe NP0 8 Superpremium
Bottega Veneta Van Cleef & Arpels
Premium core
1,000 >
Accessible core
300 >
Designer eyewear Coach Tiffany silver jewellery  Affordable luxury
100 >
Restaurant/Entertainment Spirits  Everyday
Designer fragrances Swatch Champagne Tuxury
Starbucks Imported beer/wine
Source: HSBC

Figura 1 - Piramide de Rambourg, 2014

No que toca a atribuicdo de valor as marcas de luxo por parte dos consumidores, foi realizado
um estudo com o intuito de perceber o que € que os consumidores consideram de valor numa marca de
luxo e como estes, em conjunto com a propria marca podem criar valor para a mesma. Assim sendo,
(Tynan et al., 2010) concluiram através de estudos de caso que a relacdo de preco/qualidade é
necessaria mas nao relevante o suficiente para os consumidores na compra de produtos de luxo, por
outro lado o valor utilitario revelou-se mais importante. No entanto, as relacbes de valores
expressivos/simbalicos, experienciais/heddnicos e ainda valores relacionais sao os que, segundo 0s

autores, diferenciam as marcas de luxo.

A cocriacdo de valor entre consumidor e marca de luxo é conseguida através de diadlogos e
experiéncias de grupo entre ambos, pois os consumidores devem ser parte integrante da tomada de
decisdo dos gestores, oferecendo /nputs numa relacéo horizontal entre marca e clientes. Podem ainda
ser criados eventos onde nao esteja de uma forma direta representada a marca, de modo a promover a

interacdo entre consumidores de onde surgiram novas ideias ou outros temas importantes para a marca,



promovendo entao o networking entre clientes, word of mouth e até mesmo a lealdade a marca (J. Park
etal., 2011; Tynan et al., 2010). Ainda sobre a cocriacdo de valor e acrescentando a literatura existente,
num estudo mais recente de 2016, através de entrevistas e analises quantitativas, obteve-se que existe
um efeito positivo entre marketing digital e atividades de marketing relacionadas com arte na criacdo de
valor e na intencao de compra (Choi et al., 2016), confirmando entdo que os consumidores de marcas
de luxo utilizam atividades de marketing de num ambito tecnologico para cocriar valor para a marca
(Hwang et al., 2014; Tynan et al., 2010). E concluindo ainda que as marcas de luxo devem criar pontos
de interacao com os seus consumidores para criar mais brand equity e fazer os mesmos relacionarem

0s seus valores com os da marca (Choi et al., 2016).

Relativamente a possiveis diferencas na estratégia de posicionamento das marcas de luxo para
as marcas nao consideradas de luxo, varios foram os autores que estudaram o conceito de /masstige,
que se pode definir como “uma estratégia inovativa e efetiva pois combina um posicionamento de
prestigio bem-sucedido com pouca ou quase nenhuma diluicdo da marca” (Truong et al., 2009, p.380)
ou “uma estratégia de marketing que visa tornar as marcas prestigiosas, mantendo o seu preco acessivel
para o consumidor em massa, fundamentando-se em estratégias de produtos e comunicacdo e ao
manter os precos relativamente altos (Kumar et al., 2020, p.21). Inicialmente o termo “masstige” foi
introduzido por Silverstein e Fiske em 2003, que consideram os bens premium que estejam a precos
entre classe média e “superpremium” como possivel posicionamento masstige. Revelaram que o
posicionamento /masstige surge do crescimento do numero de consumidores de classe média que tém
a intencdo de comprar produtos de luxo, tornando-os alcancaveis para um mercado em massa

(Silverstein & Fiske, 2003).

O consumo de marcas de luxo e de marcas masstige ¢ também diferente, sendo que um
consumidor que procure por heranca, pais de origem e até nome de familia ira procurar marcas de luxo,
enquanto que um consumidor masstige dara mais valor a atributos sociais na compra, ou seja, atingir

um estatuto idealizado (Kumar et al., 2020).

E possivel perceber que as novas marcas de luxo (Polo Ralph Lauren e Calvin Klein) estao
posicionadas numa estratégia masstige, pois diferenciam-se das marcas de classe média (Celio, H&M e
Zara) no que toca a prestigio, no entanto mantendo um preco premium razoavel quando comparadas
com as marcas de luxo tradicionais (Armani, Gucci, Hugo Boss) (Miller & Mills, 2012; Truong et al.,
2009). Ainda de forma a avaliar o emergente posicionamento masstige e contrariando a ideia tradicional

de que as marcas de moda estdo presentes num sistema binario de marcas e luxo e marcas nao
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consideradas de luxo, foi provado que esses sistemas binarios existem cada vez menos, especialmente
nas marcas de luxo mais recentes, pois estas continuam a manter o seu prestigio e conspicuidade mas
acompanhando uma estratégia mais massificada (Truong et al., 2009). No entanto, existe um receio de
as marcas tradicionais optarem por uma estratégia mais massificada, ou seja, de baixar os precos da
marca, pois pode dar origem a diluicdo da marca e afetar negativamente as atitudes e intencdes de
compra por parte dos consumidores , o que por outras palavras significa ndo se diferenciarem no que
toca a prestigio e a preco quando comparadas com marcas de classe média (Kumar et al., 2020; Truong
et al., 2009). A solucao passa por criar um ambiente prestigiado em torno da marca de modo a apelar
ao consumo conspicuo — isto deve ser alcancado através de “lojas fisicas apelativas, publicidade em
revistas prestigiadas, realizacdo de desfiles de moda sazonais e realizar acordos com designers

conhecidos da industria” (Truong et al., 2009, p.380).

De forma a avaliar e analisar o /masstige, foi criado por Paul em 2015 um modelo em piramide
das marcas de luxo para as classes média-baixa. O mesmo desenvolveu ainda a “Masstige Mean Score
Scale” e a " Masstige Mean Index”, escalas utilizadas para medir o valor masstige das marcas (Paul et

al., 2015). A escala tem uma pontuacao maxima de 70 pontos e,

e Acima de 60 pontos é considerada uma marca fop of mind masstige,
e Entre 50 e 60 é considerada masstige,

e Abaixo de 50 nao pode ser considerada masstige.

(a) ()
Uzual Targat Sagmant af
Luoury Firms {Tap af
ia Pymmid)

(b)
Frms could sucoaad
with masstige
markatng stratagy i .
/7 sayage | {High
) P ncoma &cup
[ cuskmemRENAY /ol ma Pyramid)
|
i Micdle
ﬂ ncoma Goup = Mddie of the
\ Pyramicl)
\
|
|
\
\ {Low
. neoma Gmup = Botiom of ha Pymmid)

Notes: (a) Pyramid 1; basic pyramid; (b) pyramid 2; pyramid for normal goods (normal firms target customers in all three segments);
(c) pyramid 3: pyramid for luxury goods' firms: (d) pyramid 4: proposed pyramid for firms to follow “masstige marketing” strategy

Figura 2 - Modelo em pirdmide Masstige de Paul et al. (2015)
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2.2. Consumo conspicuo

0 consumo conspicuo, assim como o estudo sobre a definicao de luxo, carece de uma definicao,
existindo, portanto, varios estudos que atribuem significado ao termo, complementando estudos
previamente realizados. O consumo conspicuo e estudos sobre 0 mesmo datam de, pelo menos, 1899
quando Veblen relatou que 0 mesmo esta relacionado com o consumo de bens para mostrar stafus e
fortuna que consequentemente aumentara o ego de quem compra e estes serdo tratados de uma

maneira preferencial na sociedade (Veblen, 2021).

Mais recentemente, outra definicao foi comprovada através do estudo da relacao entre consumo
conspicuo e “consumo de stafus’. Acrescentou-se entao, a teoria, que o consumo conspicuo poderia ser
definido como “a tendéncia dos individuos para realcar a sua imagem, através do consumo de bens que
transmitem stafus aos demais.” (O’Cass & McEwen, 2004, p.34) - por sua vez, o consumo de stafus
diz respeito a “tendéncia comportamental de atribuir valor ao stafuse consumir bens que atribuem stafus
ao consumidor” (O'Cass & McEwen, 2004, p.34), acrescentando ainda que os consumidores nem
sempre irdo comprar produtos exclusivamente pela sua funcionalidade, mas também pelo seu beneficio
social. Miller (2009) referiu-se a este tipo de consumo como uma procura por prestigio social e projecao
de bem-estar financeiro, sendo estas as principais razdes para comprar produtos luxuosos. De forma
idéntica, este tipo de consumo € um processo motivacional em que o consumidor compra os bens com

o intuito de mostrar o seu stafus e posicao social (Eastman & Liu, 2012; Rucker & Galinsky, 2008)

Em 2018, testou-se a influéncia da autoestima na relacao entre relacdes sociais e o consumo
conspicuo. Os resultados sugerem que na existéncia de uma relacdo comum entre individuos (i.e.
amigos, familia) e se estes se sentirem excluidos ou menosprezados, existira uma tendéncia positiva
para 0 consumo conspicuo, ao passo que entre desconhecidos ou estranhos ndo foi possivel obter
resultados significativos relacionados com o consumo (Liang et al., 2018). Ainda sobre a relacao da
autoestima com o consumo conspicuo, Truong e McColl (2011) comprovaram que a compra de bens
considerados de luxo como recompensa pode resultar em satisfazerem as necessidades de autoestima
(Truong & McColl, 2011). No mesmo ano de 2018 foi testado o materialismo como compensacao de
uma baixa autoestima, e nessa mesma investigacao comprovou-se uma relacdo de dinheiro com a
autoestima. Obteve-se ainda que para individuos de classes mais baixas geralmente apresentam niveis
de autoestima mais baixos devido a falta de bens e por essa razdo consomem com intencao de mostrar

status para satisfazerem necessidades psicologicas (Li et al., 2018).
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No que diz respeito a intencao de compra de marcas de luxo, foi provado por Duboi & Duquesne
(1993) que o rendimento esta relacionado com a intencao de compra de marcas de luxo. Recentemente
esta ligacao foi novamente comprovada num estudo realizado em Marrocos (Dubois & Duquesne, 1993;
Nwankwo et al., 2014). O mesmo estudo de Nwanko et al. (2014) comprovou que na compra de bens
de luxo, os marroquinos dao mais valor a caracteristicas como a exclusividade, a qualidade e a
singularidade. Referem ainda que ao contrario do sexo masculino, as mulheres tendem a ser mais
impulsivas na compra desse tipo de bens. Esta investigacao vai também de encontro a realizada por
0'Cass & McEwen (2004), quando concluiram que 0 consumo conspicuo servia para realcar a imagem
do ponto de vista social de quem compra, ou seja, os marroquinos tendem também a comprar, de forma

conspicua, bens de luxo para se destacarem dos demais (Nwankwo et al., 2014).

E importante também falar da mentalidade individual e varios foram os autores que estudaram
a relacdo da mentalidade (rmindse?) com o consumo conspicuo ou motivacdes de compra (Levy et al.,
1998; Murphy & Dweck, 2016; J. K. Park & John, 2012), mas num recente estudo realizado em 2020
foram empiricamente testadas varias dessas teorias. Os resultados mostraram a comparacao entre
mindset fixo — aqueles que acreditam que nao é possivel mudar a personalidade; e growth mindset —

aqueles que acreditam que a personalidade pode ser moldada.

Growth mindset ¢ também sindnimo de desenvolvimento ou crescimento, ou seja, todas as
pessoas podem esforcar-se, ganhar experiéncia e tornarem-se melhores versdes delas mesmas, mesmo
cometendo erros — 0 que os tornara pessoas melhores (Levy et al., 1998; Murphy & Dweck, 2016).
Acrescenta-se ainda que “ growth mindsets orientam as pessoas para objetivos de aprendizagem, na qual
se esforcam para melhorar as suas competéncias e capacidades” (Murphy & Dweck, 2016, p.6) e para
elas, o esforco para atingir um objetivo € uma motivacdo, ou seja, tém por habito sair da sua zona de

conforto.

Comprovou-se entao que os individuos que apresentam um mindsetfixo tendem a dar mais valor
a consumo de luxo, com o intuito de bem proprio (Sun et al., 2020). Os mesmos individuos considerados
de mindset fixo apresentam uma orientacado para resultados o que ¢ um indicio para “prever as suas
tendéncias de consumo conspicuo” e consideram-se ainda como incapazes de mudar certos tracos como
a inteligéncia, moralidade e até mesmo personalidade (Murphy & Dweck, 2016). Este tipo de individuos,
segundo Dweck (1999), estdo num sistema binario, ou seja, uns sao vencedores, outros nao, uns sdo
bons em desporto, outros nao, uns tem bons tracos, outros nao. Ainda relativamente a este tipo de

pessoas consideradas fixed mindset, Park & John, (2018) concluiram que esta personalidade tem a
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caracteristica de julgar as outras pessoas pelas marcas que estas usam, no entanto, para Sun et al.,
(2020) estas acreditam também que sao julgadas pelas marcas que usam, pois as marcas sao simbolos
de qualidades pessoais e de status (Wang & Griskevicius, 2014). Para este tipo de individuos o sucesso

sem esforco ¢ o melhor (Murphy & Dweck, 2016).

Sun et al., (2020) estenderam ainda mais as suas analises ao demonstrar que o consumo
conspicuo pode estar relacionado com os individuos acreditarem que podem mudar certos atributos
neles mesmos - “Tais crencas dao aos individuos um sistema com significado para processar
informacéo, que molda os seus objetivos de demonstrar as suas qualidades aos outros.” (Sun et al.,
2020, p.5-6), ou seja, os individuos ficam com a conviccao que conseguem mostrar qualidades aos

demais utilizando bens/itens que lhes dao essa crenca de serem melhores.

Varios estudos dao preferéncia ao estudo dos precedentes do consumo conspicuo, como tem
sido retratado na presente revisao literaria. De uma forma sucinta e num artigo publicado por Jaikumar

& Sharma (2021) sao referidos que alguns precedentes sao:

e Centralidade (Podoshen & Andrzejewski, 2012)
e Perseguicdo de status (Cass, 2001)
e Impressao social (Belk, 1985)

e QOrientacdo materialistica (Richins, 1994)

No entanto, o estudo de 2021 contribui para a literatura ao identificar que o consumo conspicuo
pode levar a um acumular de dividas no agregado familiar, especialmente na classe média (Jaikumar &

Sharma, 2021).

A competitividade e o consumo conspicuo estdo também relacionados (Souiden et al., 2011;
Wong & Ahuvia, 1998), dai tornar-se relevante avaliar o efeito da competitividade entre sujeitos com o
consumo conspicuo. Em 2013, Celik et al., afirmou que existe uma maior competicdo para obter
aceitacao, diferenciacao e reconhecimento social dos sujeitos pertencentes a grupos sociais de status
elevado com os de classes mais baixas (Celik et al., 2013). Foi também desenvolvido um modelo por
Mowen denominado por 3M que propds que o traco humano de competitividade leva a uma maior
procura por aceitacdo social e consequentemente a maiores indices de consumo conspicuo (Mowen,
2000). Partindo entao destes estudos previamente realizados foi estudado o efeito da competitividade e
da “necessidade para aprender” no consumo conspicuo de produtos de novas marcas de luxo (Barrera

& Ponce, 2021). Os resultados foram de encontro aos anteriores ao provarem que, com as novas marcas
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de roupa de luxo, a competitividade continua a levar a consumo conspicuo (também denominado de
snob consumption) enquanto que individuos com maiores tracos de necessidade para aprender tendem

a incorrer em menos atos desse tipo de consumo.

Num artigo publicado em 2022 foi estudada a correlacdo do consumo conspicuo e a percecao
de status nas redes sociais. Os autores tentaram perceber se posts de experiencias de luxo estariam a
substituir os posts de produtos de luxo, por estes estarem mais acessiveis (Siepmann et al., 2022). Os
resultados evidenciaram que apesar de mais acessiveis, os produtos de luxo continuam ainda a ser 0s
mais utilizados para demonstracao de status nas redes sociais. No entanto foram notadas diferencas
relativamente ao género, sendo que para o género feminino, segundo os autores, as experiéncias de luxo
estdo mais associadas a maiores niveis de stafus, enquanto que em publicacdes de experiencias por

parte do género masculino nao existe um nivel tao grande de aumento de sfafus (Siepmann et al., 2022).

2.3. 0 retorno social das redes sociais

O retorno social € um termo bastante utilizado nos investimentos financeiros e como o nome
indica, diz respeito a dimensao social dos investimentos, ou seja, qual o impacto social das acdes

financeiras e a sua relevancia para os diversos stakeholders (Lingane & Olsen, 2004).

O retorno social mudou-se entao para as redes sociais originando uma nova definicdo, sendo a
de esperar um feedback positivo através de /ikes, comentarios, partilhas e interacées numa certa
publicacdo (Boley et al., 2018; Russell et al., 2022). Isto origina, segundo Boley et al., (2018) um
crescimento no status social dos individuos nos seus grupos sociais. Ainda, este tipo de partilha utilizada
a niveis mais extremos, para enaltecer a imagem propria pode ser comparado ao termo consumo

conspicuo — ou seja, adquirir bens para mostrar stafus e poder (Beall et al., 2020; Russell et al., 2022).

Em 2018 Boley et al. (2018) utilizaram o termo no contexto da partilha de viagens turisticas nas
redes sociais. O objetivo foi entdo colmatar uma lacuna na literatura e para isso desenvolveram uma
nova escala de medicao do retorno social neste contexto — a Escala de Retorno Social (Boley et al., 2018).
Para os autores, quantos mais /kes, comentarios e partilhas o posttiver nas redes sociais maior sera o
retorno social, isto &, maior é o feedback positivo ao post (Boley et al., 2018). Esta escala torna-se
importante pois vivemos numa era em que a nossa imagem digital (em redes sociais) define o nosso

valor (Maria et al., 2014).
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Os resultados do estudo de Boley et al., (2018) mostraram que os destinos turisticos podem
aproveitar-se da influéncia das redes sociais para aumentar a popularidade dos mesmos o que,
consequentemente, os torna mais valorizados pela sociedade. Isto devido ao aumento da procura ou a

exclusividade criada por essas publicacdes.

2.4. Caracteristicas geracionais no consumo

Apds estudado os temas do luxo e do consumo conspicuo é necessario perceber o que distingue
as geracoes, nomeadamente os Baby Boomers, a Geracdo Y e a Geracao X. Os resultados para a Geracéo
Z serdo dados pelos resultados desta dissertacdo, de forma a acrescentar a literatura existente das

diferencas geracionais.

Para Schewe et al., (2000) a geracao Baby Boomers refere-se aos consumidores nascidos entre
1946 e 1964. Esta geracao é caracterizada por ser independente, individualista e com particular
interesse no seu crescimento pessoal e autorrealizacao (Littrell et al., 2005). Os baby boomers sao
também preocupados com o sucesso na carreira a nivel profissional e monetario, tendo poderio
economico e estando disposto a usa-lo (Eastman & Liu, 2012; Schewe & Noble, 2000). Num estudo
recente percebeu-se que o consumo de Sfafus apresentava os niveis mais baixos para esta geracao
quando comparada com a geracao Y e os millenials, ou seja, sao considerados menos sensiveis a itens
de luxo (Eastman & Liu, 2012). Para as marcas que tenham o seu farget na geracao dos baby boomers
¢ aconselhavel uma comunicacdo que dé enfase a sentimentos nostalgicos e hedonicos baseados na

historia da marca (Kim & Lee, 2015).

Da geracdo X fazem parte os individuos nascidos entre 1965 e 1977 (Norum, 2003) e sédo
conhecedores e entendedores dos meios digitais e de media, no entanto, sao também pessimistas,
realistas e cinicos (Kim & Lee, 2015; Littrell et al., 2005). Segundo Littrell et al., (2005), esta geracéo ¢
também a mais preocupada com o “moda de vestuario de fair frade” (Littrell et al., 2005). A geracao X
cresceu num periodo onde se deram algumas recessdes econdmicas, nomeadamente a do inicio dos
anos 80 e 90 e de ainda alguma incerteza social (Schewe & Noble, 2000). Por serem entdo mais
conhecedores de meios tecnoldgicos, & aconselhavel, para comunicacdes direcionadas para esta
geracado, uma integracao das aplicacdes de smarifphones na customizacao da experiéncia de consumo,

de modo a torna-la mais interativa e dinamica.
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Segundo Howe e Strauss (2006) e citado recentemente por Kerviler e Rodriguez (2019) os
miflenials (ou geracao Y) dizem respeito as pessoas nascidas entre 1979 e 1995 e que tém valores,
experiéncias e crencas comuns (de Kerviler & Rodriguez, 2019). Referem ainda que os millenials sao os
mais influenciados no ato de compra pelas caracteristicas simbdlicas das marcas de luxo e mais
inclinados a comprar € consumir para obtencao de status, isto comparando com as geracdes anteriores

(de Kerviler & Rodriguez, 2019; Shin et al., 2017).

Ainda segundo estudos, os millenials sao compradores inteligentes que dao importancia ao valor
simboalico de bens de luxo (Shin et al., 2017; Suprapto et al., 2021). Esta geracao consome este tipo de
bens por pressao social, por stafus e pelo prestigio que pretendem alcancar. Apesar de as relacoes
emocionais com 0s bens serem importantes para esta geracao, varios autores apontam a dificuldade
das marcas em estabelecer uma ligacdo com este grupo de individuos pois os miflenials estao propensos
a investir em marcas as quais ja estao familiarizados e que utilizaram durantes idades mais novas (como
por exemplo durante a adolescéncia) onde criaram uma relacao mais forte (de Kerviler & Rodriguez,
2019). A geracao Y esta insatisfeita, tem altas expectativas e uma autoestima elevada, sendo também a
geracao que mais se preocupa em comparar marcas e precos ao comprar online. Dao também prioridade
ao preco em relacao a qualidade e, adicionalmente, ndo dao tanto valor a possuir ativos como casas e
carros (Purani et al., 2019). Acrescenta-se ainda que a geracao X, quando comparada com os miflenials
€ mais racional no que toca a consideracao da relacao beneficio/custo, enquanto que os millenials e

como referido, focam-se mais na tendéncia e popularidade da marca (Lissitsa & Kol, 2016).

A geracao X é de momento a mais presente no setor do negocios, os millenials estao a entrar no
mercado de trabalho e a grande maioria da geracdo baby boomer estdo a entrar na reforma (Suprapto
et al., 2021). Por estas razdes & necessario perceber as diferencas entre a geracdo X e Y. Para Kotler &
Armstrong (2016) e a semelhanca de outros autores ja referenciados, a geracdo X da mais valor a
experiéncia de compra do que a aquisicao do bem, ao passo que os miflenials sao mais tecnologicos e
cresceram numa era mais digital, tornando-os também mais confortaveis com esse meio, logo vao se
conectar as marcas de uma forma moderna, como é o caso dos meios rmobile e das redes sociais (Kotler

& Armstrong, 2016).

De uma forma sucinta, e baseado em todos artigos analisados que fazem referéncia as

diferencas geracionais no consumo de bens podemos caracterizar as 3 geracdes da seguinte forma:

Baby Boomers
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e [ndividualistas e independentes;

e Ambicdes pessoais e de autorrealizacao;

e Valorizam a seguranca economica e a carreira;
e FElevado poder de compra;

e Atraidos por sentimentos heddnicos e nostalgicos;
Geracao X

e Bem-educada no sentido académico;

e Adeptos e conhecedores tecnolodgicos e de media;
e C(Cinicos, praticos e realistas;

e Mais racionais no comportamento de compra;

e Valorizam a experiéncia de compra;

e Mais presente no setor de negocios;
Millenials (Geracao Y)

e Mais tecnoldgicos que as geracdes anteriores;

e (Confortaveis com os meios mobile e digitais;

e Propensos a consumo e conhecedores de compra;

e Focados em mostrar status;

e Dao valor a popularidade e tendéncia das marcas que escolham;
e Atribuem importancia ao valor simbolico das marcas;

e Entusiastas em estabelecer redes de contactos;

e Procuram gratificacao instantanea;

e Preocupados com a sociedade e 0 meio ambiente.

De modo a criar intervalos generalizados para as geracoes, sera utilizado o estudo desenvolvido
por Eastman & Lui (2012), ou seja, irdo ser considerados Baby Boomers aqueles nascidos entre 1946 e
1964 (entre 58 e 76 anos), a geracao X entre 1965 e 1976 (entre 46 e 57 anos), a geracao Y entre
1977 e 1990 (entre 32 e 45 anos). De 1991 para a frente sera considerado geracao Z.
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Apds analisados varios artigos € possivel perceber que existe uma relacdo entre o consumo
conspicuo de produtos ou experiéncias de luxo utilizando variaveis como o género, autoestima e
tendéncias ou outras fatores como demonstracdo de stafuse de poder. No entanto existe uma deficiéncia
no que toca a entender que relacdo tera as diferencas de idade no consumo conspicuo. Esta lacuna é
ainda evidenciada quando se estuda o consumo conspicuo relacionado com a demonstracdo de stafus
nas redes sociais (Siepmann et al., 2022), pois cerca de 60% dos utilizadores do Facebook tém menos

de 35 anos (Statista, 2022).

Esta investigacao pretende contribuir para a evolucao dos estudos referidos anteriormente com
variaveis ainda nao tidas em conta na area do luxo, e com o estudo de caracteristicas da geracao Z no
consumo conspicuo, preenchendo essa lacuna. Para isso serao tracados objetivos de estudo e uma

metodologia de investigacdo que ira orientar o processo.

3. Problema de pesquisa e objetivos

Tendo entdo por base a investigacao realizada e as lacunas encontradas torna-se essencial
formular o problema de pesquisa no caso em questdo. Na investigacdo pretende-se averiguar as
similaridades que existem entre faixas etarias no que diz respeito ao consumo conspicuo de bens de
luxo. Numa fase inicial é fundamental acrescentar a literatura estudos recentes sobre as diferencas
geracionais existentes no consumo. Posteriormente pretende-se ainda acrescentar informacao e estudos

relevantes relativos a geracao Z, ainda pouco estudada.

Assim sendo, a presente dissertacdo tem como objetivo geral perceber que diferencas existem

no consumo conspicuo de produtos de luxo em relacao a geracao (faixas etarias) dos consumidores.

e Qual a influéncia do growth mindset, autoestima social e retorno social nas

diferencas geracionais existentes no consumo conspicuo de produtos de luxo?
Os objetivos especificos da investigacdo passam por:

e (Quantificar as variaveis “mindset”, “autoestima social” e “retorno social” para o
consumo conspicuo de produtos de luxo;

e Compreender a relacao das geracdes com o consumo conspicuo de produtos de
luxo.

e  Compreender a utilizacao das redes sociais para partilha de publicacoes de luxo.
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Estes objetivos servirdao de guia e ajudarao a seguir o caminho pretendido durante toda a

investigacao

4. Metodologia

O presente estudo partiu de uma analise exploratoria que tende a ser utilizada no inicio de um
estudo quantitativo (Révillion, 2003), e é também o primeiro contacto com o tema (Santos, 1991) e onde
se ficara familiarizado com a atual situacao em estudo (Sampieri et al., 1996) . Com a analise exploratoria
inicial pretendeu-se obter uma ampla base de artigos, teorias e construtos que servirao de suporte. Serviu
também para perceber o estado da arte e em que ponto se encontram os estudos realizados, na area
do marketing, marketing de luxo e consumo conspicuo e diferencas geracionais no consumo de bens de

luxo.

A pesquisa exploratoria inicial serviu também de base para criar um modelo conceptual e as
respetivas hipoteses, mais tarde testadas através de um modelo quantitativo onde o objetivo passara por

analisar e quantificar os dados (Malhotra et al., 2006).
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4.1. Modelo conceptual
Como resultado da revisdo da literatura apresentada anteriormente, propde-se o seguinte modelo

conceptual para o problema em questao.

Figura 3 - Modelo Conceptual (Fonte: propria)

Uma vez que sao varios os construtos associados ao tema do consumo conspicuo e/ou das marcas de
luxo e uma vez que nao é possivel analisar todos, retiraram-se 3 que serao analisados de uma forma

quantitativa.

4.2, Hipoteses de investigacao

A autoestima social é utilizada por varios autores como uma referéncia ou um precedente ao
consumo conspicuo, dai a sua escolha (Celik et al., 2013; Li et al., 2018; Liang et al., 2018; Souiden et

al., 2011; Truong & McColl, 2011; Veblen, 2021).

Li et al., (2018) comprovaram que as classes mais baixas apresentam, geralmente, autoestima
social mais baixa e tendem a orientar o seu comportamento de compra para a compra de bens que lhes

permitam mostrar stafus, satisfazendo as suas necessidades psicolégicas.

Dai surge a seguinte hipotese, replicada por Liang et al., 2018:

21



H1: A autoestima social tem um impacto positivo no consumo conspicuo de produtos

de luxo.

O mindset é também muitas vezes tido como um precedente do consumo conspicuo (J. K. Park
& John, 2018; Sun et al., 2020; Wang & Griskevicius, 2014), mais precisamente a avaliacao do fixed e
growth mindset. Individuos de mindset fixo caracterizam-se por ndo conseguirem moldar ou mudar a sua
mentalidade, ao passo que 0s que apresentam um growf/ mindset conseguem moldar a sua

personalidade (Sun et al., 2020).

Sun et al., (2020) comprovaram que individuos de mindset fixo tendem a dar mais valor ao
consumo de luxo, dai nesta investigacao sera utilizado o grow#/ mindset como precedente, obtendo-se

entdo a seguinte hipdtese:

H2: 0 growth mindset tem um impacto positivo no consumo conspicuo de produtos

de luxo.

O retorno social estd muito presente nas redes sociais, pois a partilha de uma publicacdo por
parte do individuo origina uma espera por um feedback positivo através de /kes, comentarios, partilhas
e interacdes (Boley et al., 2018; Russell et al., 2022), aumento consequentemente a sua imagem social
e, em comparando-se assim a consumo conspicuo (Russell et al., 2022). Dessa importancia dada ao

retorno social nas redes sociais obtém-se a seguinte hipotese, adaptada de Boley et al., 2018:

H3: O retorno social tem um impacto positivo no consumo conspicuo de produtos de

luxo.
A idade sendo uma variavel moderadora, extraem-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H4a: Quanto maior a idade maior sera o impacto do retorno social no consumo

conspicuo de produtos de luxo.

H4b: Quanto maior a idade maior sera o impacto do growth mindset no consumo

conspicuo de produtos de luxo.

H4c: Quanto maior a idade maior sera o impacto da autoestima social no consumo

conspicuo de produtos de luxo.

4.3. Desenvolvimento do questionario
O paradigma adotado sera entao o positivista, definido como uma posicao epistemoldgica na
qual serdo usados meétodos das ciéncias naturais no estudo social (Bryman, A. & Bell, E., 2007).
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O instrumento de recolha de dados a utilizar sera misto, que passara por questionarios,
distribuidos online através de varios meios, tornando-se entdo uma amostra por conveniéncia, nao

probabilistica (Prodanov et al., 2013).

Nos inquéritos serdo usadas escalas desenvolvidas por varios autores da variavel em questao,
todas com base em escalas de Likert, originadas em 1932 por Rensis Likert. Estas sdo das mais

“

utilizadas por investigadores para medir atitudes (Junior & Costa, 2014) e, segundo os mesmos, “a
grande vantagem da escala de Likert é a sua facilidade de uso”, acrescentando ainda a facilidade de

estabelecer graus de concordancia com qualquer afirmacao.

O objetivo passara por uma recolha de pelo menos 150 inquéritos validos, distribuido por idades

entre os 18 e os 60 anos, portugueses, para responder aos objetivos de pesquisa.

As respostas aos questionarios servirdo entdo para a testagem das hipoteses presentes no

modelo conceptual desenhado previamente, isto com o programa SPSS de analise estatistica.

E considerado que esta metodologia é a mais adequada pois cobre todo o processo, desde
entender os estudos que ja existem, as lacunas que existem nos atuais, quais os construtos utilizados
pelos diversos autores analisados e sendo que estas ultimas terdo influéncia nos construtos utilizados no
modelo conceptual a criar. Como referido anteriormente, apos criado o modelo, passaremos a utilizar

dados primarios, com os resultados dos inquéritos e analise estatistica dos mesmos.

4.4, Escalas
4.4.1. Autoestima social

Para a medicao da variavel autoestima social sera usada a escala portuguesa ja comprovada e
testada, desenvolvida por Ramos (2014) originalmente adaptada de Heatherton e Polivy (1991). E uma
escala de b itens, avaliadas num intervalo de 1 a 5 em que o 1 representa o “Discordo Totalmente” e o

5 representa o “Concordo Totalmente”.

Tabela 2 - Escala da Autoestima Social

AUTOESTIMA SOCIAL
ITEM AUTOR QUESTAO
Estou preocupado(a) se possa
ser visto como um sucesso ou
fracasso.
Sinto-me preocupado(a) com o
facto de os outros poderem
estar a pensar “mal” de mim.

Adaptado de Ramos (2014) 4
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Estou preocupado(a) com o que
as outras pessoas pensam
sobre mim.

Sinto-me inferior as outras
pessoas neste momento.
Estou preocupado(a) com a
impressao que estou a
transmitir.

Fonte: Prdprio
4.4.2 Growth Mindset

A variavel growth mindset sera avaliada segundo uma escala tedrica adaptada de Dweck (1999),
previamente testada e comprovada como valida. E uma escala de 3 itens, avaliadas num intervalo de 1
a 5 em que o 1 representa o “Discordo Totalmente” e o 5 representa o “Concordo Totalmente”. O
mesmo autor tem ainda outra escala com mais itens, no entanto a traducao para o portugués tornou-se

ambigua e confusa, dai a escolha por uma com menos itens e mais compacta.

Tabela 3 - Escala Growth Mindset

GROWTH MINDSET
ITEM AUTOR QUESTAO
O meu nivel de inteligéncia é
igual durante toda a minha vida
e nao ha nada que eu possa
fazer para 0 mudar.

A minha inteligéncia é algo
sobre mim que eu ndo posso Adaptado de Dweck (1999) 6
mudar muito.

Eu posso até aprender novas
coisas, mas nao vou conseguir
mudar a minha inteligéncia
base.

Fonte: Prdprio
4.4.3. Retorno social

A variavel retorno social sera avaliada segundo a escala adaptada, desenvolvida e testada
por Boley et al., (2018). E uma escala de 5 itens, avaliadas num intervalo de 1 a 7 em que o 1 representa

o “Discordo Totalmente” e o 7 representa o “Concordo Totalmente”.

Tabela 4 - Escala Retorno Social

RETORNO SOCIAL
ITEM AUTOR QUESTAO
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As publicacdes de um produto
de luxo no Instagram tornam o
seu proprietario mais
interessante.

As publicacdes de um produto
de luxo no Instagram tornam o
seu proprietario mais popular.
As publicacdes de um produto
de luxo no Instagram tornam o
seu proprietario unico.

As publicacdes de um produto
de luxo no Instagram dao mais
destaque ao seu proprietario.
As publicacdes de um produto
de luxo no Instagram deixam-

me com inveja.
Fonte. Proprio

Adaptado de Boley et al. (2018) 5

4.4.4. Consumo conspicuo

Para avaliar a variavel do consumo conspicuo sera utilizada uma adaptacédo da escala
de 10 itens desenvolvida por Sun et al., (2020). E uma escala de 10 itens, avaliadas num intervalo de 1

a b em que o 1 representa o “Discordo Totalmente” e o 5 representa o “Concordo Totalmente”.

Tabela 5 - Escala Consumo Conspicuo

CONSUMO CONSPiCUO
ITEM AUTOR QUESTAO
Usar produtos de marcas mais
caras (por exemplo Rolex) pode
fazer com que eu me sinta
chigue.

Eu compraria produtos de
marca (p.e. relégios ou roupas
de luxo) porque quero mostrar
aos outros que tenho estatuto | Adaptado de Sun et al., (2020) 7

elevado.

Eu compraria produtos de
marca porque sao simbolos de
sucesso e prestigio.

Eu compraria produtos de
marca porque sao simbolos de
conquista.

25



Se eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de marcas
(p.e. carros de luxo) que so6 0s
verdadeiramente ricos
possuem.

Se eu tivesse possibilidade,
compraria produtos de marcas
apenas das lojas mais caras e

prestigiadas.

Se eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de marcas
cuja producao é limitada.
Se eu tivesse possibilidade,
compraria apenas produtos de
marcas gue poucas pessoas
possuem.

Se eu tivesse possibilidade,
compraria apenas produtos de
marcas que estdo disponiveis
apenas para um pequeno
circulo de pessoas.

Se eu tivesse a possibilidade,
compraria apenas produtos das

melhores marcas.
Fonte. Proprio

4.5. Design e Aplicacao do questionario

A aplicacdo do questionario comecou com um pré-teste a 3 pessoas, onde foram detetados
alguns erros que foram resolvidos antes de iniciar a partilha do questionario ao publico. Esta partilha foi
feita através de grupos online, mail institucional, local de trabalho e ainda através das redes sociais. O
presente questionario teve um total de 395 respostas, no entanto apenas 347 respostas foram
consideradas validas, isto porque as restantes ndo se encontravam completas. O questionario esteve

ainda ativo num periodo de cerca de 2 semanas, entre 1 marco de 2023 e 16 de marco de 2023.

O questionario comeca com uma pergunta de despiste onde é questionado se o inquirido ja
comprou produtos de luxo — aqueles que responderem nao serdo levados para o ultimo bloco do
questionario onde estdo as perguntas relativas a género, idade, situacdo profissional e habilitacées
literarias. Aqueles que responderem que ja compraram, irdo seguir o caminho normal do questionario

com todas as escalas e questdes pertinentes a investigacao.
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5. Analise dos dados

No presente capitulo serao analisados os dados primarios do questionario e da amostra
conseguida, que servirdao de fundamentacao para a resolucao do problema de pesquisa. Para a realizacao
da analise estatistica e tratamento de dados sera utilizado o software estatistico Statiscal Package for
Social Science (SPSS). As técnicas a ser utilizadas em toda a analise de dados serdo analise descritiva,

regressao multipla e ainda correlacao.

5.1. Caracterizacao da amostra
5.1.1. Género

Relativamente ao género, das 347 respostas ao questionario, 178 eram do género feminino, o
que equivale a 51.3% da amostra, 168 do género masculino, que equivale a 48.4% da amostra e ainda

1 respondente considerado n&o binario — 0.3% da amostra total.

Tabela 6 - Caracterizacao do Género

Género

Frequéncia Percentagem

Valido  Feminino 178 51,3
Masculino 168 48,4
Outro (Indicar qual) 1 3
Total 347 100,0

Fonte: SPSS

5.1.2. Idade

No que toca as geracdes, a amostra abrangeu inquiridos dos 16 anos 81 anos, sendo a média
das idades de 28,67 anos. 24 anos foi a idade mais representada, com um total de 28 inquiridos. De
seguida formatou-se as idades em geracdes, com excecdo dos menores de idade (1 aos 18 anos) e dos
maiores de 80 anos. Como apresentado na tabela x, o grupo etario mais representado foi da Geracgéo Z,
com uma percentagem de 74,4%, de seguida a Geracdo Y, com uma percentagem de 15,3%. A geracao
X (ou millenials) apresenta 20 inquiridos, ou seja, 5,8% da amostra. Estiveram representados 15
inquiridos da geracao Baby Boomers e apenas 1 inquirido entre 77 e 80, ou seja, 4,3% e 0,3%

respetivamente.
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Tabela 7 - Caracterizacdo das Geracoes

Geracoes
Percentagem
Frequéncia Percentagem cumulativa
Vaélido Geracéo Z 258 74,4 74,4
Geracao Y 53 15,3 89,6
Geragao X 20 5,8 95,4
Baby Boomers 15 4,3 99,7
Silents 1 ,3 100,0
Total 347 100,0
Fonte: SPSS

5.1.3. Habilitacoes literarias

Relativamente as habilitacdes literarias dos inquiridos, os dois maiores grupos sao os licenciados
e 0S com 0 ensino secundario completo, sendo que estes dois grupos fazem 69,5% da amostra com 127
e 114 inquiridos respetivamente. Os menos representados sdo os de 2° ciclo do ensino basico com

apenas 2 respondentes e doutorados com 3 elementos. De referir que 67 inquiridos sdo mestre e 24

inquiridos com o 9° ano concluido.

Tabela 8 - Caracterizacao das Habilitacoes Literarias

Habilitacdes Literarias

Percentagem
Frequéncia Percentagem cumulativa

Valido 1° ciclo do Ensino Basico (4° 6 1,7 1,7

ano)

2° ciclo do Ensino Basico (6° 2 6 2,3

ano)

3° ciclo do Ensino Basico (9° 24 6,9 9,2

ano)

Ensino Secundéario (12° ano) 114 32,9 42,1

Licenciatura 127 36,6 78,7

Mestrado 67 19,3 98,0

Doutoramento 3 9 98,8

Outro (indicar qual) 4 1,2 100,0

Total 347 100,0

Fonte: SPSS



5.1.4. Situacao profissional

A ultima questao do questionario e a ultima de caracterizacdo da amostra diz respeito a situacéo
profissional dos inquiridos. De destacar a esmagadora maioria de estudantes e trabalhadores por conta
de outrem, com 152 e 140 inquiridos respetivamente, o que equivale a percentagens de 43,8% e 40,3%
(uma percentagem cumulativa de 84,1%). Os menos representados foram os reformados com apenas 5

respondentes.

Tabela 9 - Caracterizacao da Situacao profissional

Situacdao profissional

Percentagem
Frequéncia Percentagem cumulativa

Valido Estudante 152 43,8 43,8

Trabalhador(a) por conta 38 11,0 54,8

propria

Trabalhador(a) por conta de 140 40,3 95,1

outrem

Desempregado(a) 12 3,5 98,6

Reformado(a) 5 1,4 100,0

Total 347 100,0

Fonte: SPSS

5.1.5. Marcas de luxo compradas

Através da tabela seguinte podemos perceber que dos 347 inquiridos, 137 nunca comparam
marcas de luxo, o que equivale a 39,48% da amostra total. Dos restantes 210 a marca de luxo mais
comprada foi a Hugo Boss, com 102 respondentes a afirmar que ja compraram, seguida da Calvin Klein
com 99 e a Polo Ralph Lauren com 92. As marcas de luxo menos compradas da lista apresentada séo
a Hermes, com 6, a Balenciaga com 14 e a Rolex com 15. Na mesma questdo existia ainda a hipotese
de adicionar mais marcas de luxo (em anexo) onde se pode encontrar Louis Vuitton, Paco Rabanne,

Versace, Porsche, entre muitas outras.
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Tabela 10 - Marcas de luxo compradas pelos inquiridos

Marcas de luxo

N
Valido Omisso
Armani 50 297
Gucci 24 323
Hugo Boss 102 245
Rolex 15 332
Calvin Klein 99 248
Prada 21 326
Polo Ralph Lauren 92 255
Valentino 17 330
Dior 39 308
Hermes 6 341
Balenciaga 14 333
Outra(s)? Indicar qual/quais 42 305
Nunca comprou 137 210

Fonte: SPSS

5.1.6. Frequéncia de compra de marcas de luxo

Esta foi a primeira questdo do questionario e diz respeito a frequéncia de compra de produtos

de luxo, obtendo-se, como ja demonstrado acima que 137 nunca compraram, no entanto dos 210

validos, de destacar que 89 inquiridos compram muito raramente e 85 raramente, o que equivale a

82,9% da amostra total. Os restantes 17,1% diz respeito aos que compram frequentemente ou muito

frequentemente.

Tabela 11 - Frequéncia de compra de produto de luxo

Frequéncia de compra de produtos de luxo

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida cumulativa

Valido Muito raramente 89 25,6 42,4 42,4
Raramente 85 24,5 40,5 82,9
Frequentemente 34 9,8 16,2 99,0
Muito frequentemente 2 ,6 1,0 100,0
Total 210 60,5 100,0

Omisso Sistema 137 39,5

Total 347 100,0

Fonte: SPSS
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Relativamente a utilizacdo de redes sociais para publicacdo de produtos de luxo, percebemos
que 139 inquiridos nunca o fizeram, o que equivale a uma percentagem de 66,2% da amostra valida,

sendo que apenas 8 inquiridos publicam frequentemente ou muito frequentemente posts sobre luxo.

Tabela 12 - Utilizacao de redes sociais para publicar luxo

Utilizacao de redes sociais para publicar luxo

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa
Valido Nunca 139 40,1 66,2 66,2
Muito raramente 41 11,8 19,5 85,7
Raramente 22 6,3 10,5 96,2
Frequentemente 5 1,4 2,4 98,6
Muito frequentemente 3 9 1,4 100,0
Total 210 60,5 100,0
Omisso Sistema 137 39,5
Total 347 100,0
Fonte: SPSS

5.2. Analise descritiva das variaveis

Aqui é feita uma analise a cada variavel dependente e independente. Esta analise consiste em
avaliar cada elemento da escala de Likert quanto a sua média e erro de desvio ou desvio padrao, sendo

que este ultimo indica a diferenca da média em cada valor (Takahashi, 2010).

5.2.1 Autoestima Social

A variavel autoestima social é constituida por uma escala de 5 itens avaliada de 1 a 5, sendo 1
o “Discordo Totalmente” e 0 5 “Concordo Totalmente” e tem como objetivo entender a influencia desta
variavel no consumo conspicuo de produtos de luxo. Como é possivel observar-se através da tabela
seguinte, das 210 respostas, o item que apresentou menor média € “Sinto-me inferior as outras pessoas
neste momento” com uma média de 1,60, ou seja, entre o “Discordo Totalmente” e o “Discordo” — o
erro de desvio aqui é abaixo de 1, o que indica uma maior concordancia dos inquiridos neste item. O
item com a média mais alta é “Estou preocupado com a impressao que estou a transmitir” com uma

média de 2,78, ou seja, entre o “Discordo e o “Ndo concordo nem discordo”. E possivel ainda notar a
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auséncia de uma média acima dos 3, o que indica que os inquiridos ndo estao preocupados com a sua

autoestima social.

Tabela 13 - Andlise Descritiva - Autoestima Social

Autoestima Social

N Média Erro Desvio

Autoestima Social- Estou 210 2,40 1,199
preocupado(a) se possa ser

visto como um sucesso ou

fracasso.

Autoestima Social- Estou 210 2,25 1,266
preocupado(a) com o facto

de os outros poderem estar

a pensar "mal" de mim.

Autoestima Social - Estou 210 2,30 1,231
preocupado(a) com o que as

outras pessoas pensam

sobre mim.

Autoestima Social - Estou 210 2,78 1,331
preocupado(a) com a

impresséo que estou a

transmitir.

Autoestima Social - Sinto- 210 1,60 ,893
me inferior as outras

pessoas neste momento.

N valido (de lista) 210
Fonte: SPSS

5.2.2. Growth Mindset

A variavel Growth Mindset é constituida por uma escala de 3 itens avaliados de 1 a 5, sendo 1 o
“Discordo Totalmente” e 0 5 “Concordo Totalmente” e tem como objetivo perceber se o growth mindset
tem influéncia no consumo conspicuo de produtos de luxo, ou seja, se este traco de personalidade
influencia este tipo de consumo. Analisando a tabela abaixo percebemos que todos os itens apresentam
uma média bastante baixa, entre 1 e 2, ou seja, entre “Discordo Totalmente” e “Discordo”. No entanto,
0 item com maior média € o “Eu posso até aprender novas coisas, mas nao vou conseguir mudar a
minha inteligéncia base” com uma média de 1,90 - o erro de desvio deste item é ainda abaixo de 1, o

que indica uma maior concordancia dos inquiridos neste item. Com menor média é o item “O meu nivel
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de inteligéncia é igual durante toda a minha vida e ndo ha nada que eu possa fazer para o mudar” com
uma média de 1,63. Estes resultados indicam-nos que os inquiridos, de uma forma geral, apresentam

uma Growth Mindset, pois os valores médios sdo muito baixos.

Tabela 14 - Andlise Descritiva - Growth Mindset

Growth Mindset

N Média Erro Desvio

Growth Mindset - O meu 210 1,63 ,864
nivel de inteligéncia €é igual

durante toda a minha vida e

ndo ha nada que eu possa

fazer para o mudar.

Growth Mindset- A minha 210 1,78 1,023
inteligéncia € algo sobre mim

gue eu nao posso mudar

muito.

Growth Mindset - Eu posso 210 1,90 ,929
até aprender novas coisas,

mas nao vou conseguir

mudar a minha inteligéncia

base.

N valido (de lista) 210
Fonte: SPSS

5.2.3. Retorno Social

A ultima variavel independente do estudo diz respeito ao retorno social e esta foi avaliada através
de uma escala de 5 itens avaliados de 1 a 7, sendo o 1 o “Discordo Totalmente” e o 7 “Concordo
Totalmente”. Esta variavel tem como objetivo entender a influéncia do retorno social no consumo
conspicuo de produtos de luxo. Analisando a tabela é possivel perceber que o item com maior média é
“As publicacdes de um produto de luxo numa rede social ddo mais destaque ao seu proprietario” com
uma média de 4,48, ou seja, entre “Ndo concordo nem discordo” e o valor 5 da escala, que seria um
“Concordo ligeiramente”, o item com menor média é “As publicacbes de um produto de luxo deixam-me
com inveja” com uma média de 1,98, ou seja, entre “Discordo Totalmente” e “Discordo ligeiramente”.

Realizando a média de todos os itens obtemos o valor de 3,26, ou seja, entre um “Discordo” e um “Nao
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concordo nem discordo”, o que indica que os inquiridos ddo pouca importancia ao retorno social de um

produto de luxo.

Tabela 15 - Andlise Descritiva - Retorno Social

Retorno Social

N Média Erro Desvio

Retorno Social - As 210 2,99 1,914
publicages de um produto

de luxo numa rede social

tornam o seu proprietario

mais interessante.

Retorno Social - As 210 4,20 1,993
publicagées de um produto

de luxo numa rede social

tornam o seu proprietario

mais popular.

Retorno Social- As 210 2,64 1,775
publicages de um produto

de luxo numa rede social

tornam o seu proprietario

dnico.

Retorno Social- As 210 4,48 1,942
publicac6es de um produto

de luxo numa rede social

dao mais destague ao seu

proprietario.

Retorno Social- As 210 1,98 1,515
publicagées de um produto
de luxo numa rede social
deixam-me com inveja.

N valido (de lista) 210
Fonte: SPSS

5.2.4. Consumo Conspicuo

A variavel consumo conspicuo foi avaliada através de uma escala de 10 itens avaliados de 1 a
5, sendo 1 o “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. Esta variavel ¢ a unica variavel
dependente do modelo em analise. Olhando para a tabela abaixo percebemos que o item com maior

média é “Se eu tivesse possibilidade compraria produtos das melhores marcas” com uma média de
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3,54, ou seja, entre “Nao concordo nem discordo” e “Concordo”. O item com menor média é o “Eu
compraria produtos de marca porque quero mostrar aos outros que tenho estatuto elevado.” com uma
média de 1,99, ou seja, entre “Discordo Totalmente” e “Discordo”, mas muito perto do Discordo. A
média de todos os itens é de 2,84, ou seja, muitos inquiridos ndo dao muita importancia ao consumo

conspicuo de produtos de luxo.

Tabela 16 - Andlise Descritiva - Consumo Conspicto

Consumo Conspicuo

N Média Erro Desvio

Consumo Conspicuo - Usar 210 3,12 1,222
produtos de marcas mais
caras (por exemplo Rolex)
pode fazer com que eu me
sinta chique.
Consumo Conspicuo - Eu 210 1,99 1,091
compraria produtos de
marca (p.e. reldégios ou
roupas de luxo) porque
quero mostrar aos outros
gue tenho estatuto elevado.
Consumo Conspicuo - Eu 210 2,48 1,219
compraria produtos de
marca porque sdo simbolos
de sucesso e prestigio.
Consumo Conspicuo - Eu 210 2,75 1,274
compraria produtos de
marca porque sdo simbolos
de conquista.
Consumo Conspicuo - Se 210 2,98 1,387
eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de
marcas (p.ex. carros de luxo)
gue so6 os verdadeiramente
ricos possuem.
Consumo Conspicuo - Se 210 2,52 1,309
eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de
marcas apenas das lojas

mais caras e prestigiadas.
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Consumo Conspicuo - Se 210 3,09 1,315
eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de
marcas cuja producao é
limitada.
Consumo Conspicuo - Se 210 3,00 1,281
eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de
marcas que poucas pessoas
possuem.
Consumo Conspicuo - Se 210 2,95 1,286
eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos de
marcas que estao
disponiveis apenas para um
pequeno circulo de pessoas.
Consumo Conspicuo - Se 210 3,54 1,182
eu tivesse a possibilidade,
compraria produtos das
melhores marcas.

N valido (de lista) 210
Fonte: SPSS

5.3. Fiabilidade

0 alfa de Cronbach foi desenvolvido em 1951 por Lee Cronbach e mede a consisténcia interna
de uma escala com valores entre 0 e 1 (Favero & Belfiore, 2017; Tavakol & Dennick, 2011). Apesar de
ndo ser a Unica medida para avaliar a fiabilidade, é a mais utilizada por investigadores (Favero & Belfiore,

2017).

Por terem sido utilizadas escalas de Likert para medicdo das variaveis é necessario realizar a
analise da fiabilidade da amostra, ou seja, a consisténcia interna das escalas e para isso sera utilizado o
teste do Alfa de Cronbach, geralmente usado para medir a consisténcia (Pereira & Patricio, 2020). Para

a interpretacado dos valores foi tida como referéncia a tabela 17, de Pereira & Patricio (2020).

Tabela 17 - Escala Alfa de Cronbach

ALFA DE CRONBACH CONSISTENCIA INTERNA
0,90 -1 Muito boa
0,70 - 0,90 Boa
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0,60 - 0,70 | Aceitavel
0,50 - 0,60 | Fraca

<0,50 \ Inaceitavel
Fonte: Pereira & Patricio (2020)

Atabela 18 apresenta entao os valores do alfa de cronbach da amostra e a respetiva classificacao
consoante a escala de Pereira & Patricio (2020), tendo todas as variaveis a classificacdo de “Boa”,

podendo-se entao prosseguir com a analise do questionario.

Tabela 18 - Alfa de Cronbach das varidveis

Variavel Numero de ltens Alfa de Cronbach Classificacao
Autoestima Social 5 879 Boa
Growth Mindset 3 .768 Boa
Retorno Social 5 797 Boa
Consumo Conspicuo 10 .897 Boa

Fonte. Proprio

Apods estes resultados, e por as variaveis apresentarem mais do que um item, serdo criadas

variaveis com as médias agregadas de cada item.

5.4. Normalidade
De seguida procedeu-se ao teste da normalidade da amostra, sendo que a normalidade da
amostra é um dos requisitos para a realizacdo dos testes paramétricos (Pereira & Patricio, 2020). No
entanto, os mesmos autores referem que por os testes paramétricos serem robustos, podem na mesma

ser usados quando a amostra nao é normal, mas os dados apresentem uma distribuicao perto da normal.

Os dois testes mais utilizados no teste da normalidade sao os de Kolmogorov-Smirnov-Lilliefors
(KSL) e de Shapiro-Wilk (SW), sendo que os testes KSL devem ser utilizados para amostras superiores a
30 (n>30) e os testes SW devem ser utilizados para amostras mais pequenas (n<30) (Favero & Belfiore,
2017). Ambos os testes testam a hipotese nula (HO) de que a populacdo ndo segue uma distribuicao
normal, para um nivel de significancia de 5% (0,05), ou seja, se a significancia for maior que 0,05, nao

se rejeita a hipdtese nula, concluindo que a distribuicdo & normal.

Na tabela seguinte é apresentado os resultados do teste KSL, uma vez que a amostra é superior

a 30.
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Tabela 19 - Teste de Normalidade das varidveis

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?

Estatistica df Sig.
Consumo Conspicuo ,068 210 ,019
Retorno Social ,065 210 ,031
Autoestima Social ,107 210 ,000
Growth Mindset ,164 210 ,000

a. Correlacéo de Significancia de Lilliefors
Fonte: SPSS

A tabela mostra-nos entao que neste caso o nivel de significancia de todas as variaveis é inferior
a 0,05, ou seja, rejeita-se a hipotese nula e aceita-se a hipotese alternativa, que a distribuicdo das
variaveis ndao é normal. Assim sendo todas as variaveis serdo tratadas por testes nao paramétricos
(Favero & Belfiore, 2017). No entanto, citado pelos mesmos autores, para grandes amostras o nao

cumprimento do pressuposto da normalidade pode ser minimizado.

5.5. Correlacio

A correlacédo tem como funcao determinar o nivel de associacao entre duas variaveis analisadas,
permitindo perceber se existe essa tal relacao entre as duas variaveis (Pereira & Patricio, 2020). Para
obter os melhores resultados deve-se ainda eliminar os outliers (valores mais extremos) de cada variavel

para nao existir um enviesamento dos resultados (Pereira & Patricio, 2020).

O coeficiente de correlacao de Spearmen sera o utilizado pois as variaveis ndo apresentam uma
distribuicao normal (Pereira & Patricio, 2020). O coeficiente ¢ uma medida que ira variar entre -1 e 1,
sendo que quanto mais perto de 1 ou -1, mais perfeita é a correlacdo. O valor O significa que ndo existe
qualquer associacdo entre variaveis. Se o coeficiente for positivo, significa que as variaveis sdo
diretamente proporcionais, se for negativo serdo inversamente proporcionais (Favero & Belfiore, 2017;

Malhotra et al., 2006).
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Tabela 20 - Correlacoes entre as variaveis

Correlacdes

Consumo
Conspicuo
ré de Spearman Consumo Conspicuo Coeficiente de Correlagéo
Sig. (2 extremidades)
Retorno Social Coeficiente de Correlagéo 314
Sig. (2 extremidades) ,000
Autoestima Social Coeficiente de Correlagéo ,333
Sig. (2 extremidades) ,000
Growth Mindset Coeficiente de Correlagéo , 113
Sig. (2 extremidades) ,102

Fonte: SPSS

Analisando a tabela, percebemos entdo que o Retorno Social e a Autoestima Social tém uma
correlacdo significativa positiva com o Consumo Conspicuo, pois o valor da significancia € menor que
0,05. O coeficiente de correlacao é de 0,314 entre Retorno Social e Consumo Conspicuo e de 0,333
entre a Autoestima Social e 0 Consumo Conspicuo, o que significa que ambas as correlacdes tém um

efeito moderado.

Ja entre o Growth Mindset e 0 Consumo Conspicuo a significancia é superior a 0,05 logo, rejeita-
se a hipdtese nula e aceita-se a alternativa de que nao existe correlacao entre as variaveis, o que vai ao

encontro do estudado previamente por Sun et al., (2020).

5.6. Regressao Linear Miiltipla
Segundo Malhotra (2010), a regressdo linear multipla envolve pelo menos duas variaveis
independentes e apenas uma variavel dependente e traca uma relacdo entre estas. Segundo o autor,
este procedimento pode ser utilizado para a) determinar a existéncia de uma relacdo entre as variaveis
independentes e a variavel dependente; b) determinar a intensidade da relacdo entre as variaveis, ou
seja, quando da variavel dependente é explicada pelas varidveis independentes; c) predizer os valores da
variavel dependente; d) determinar a forma da relacdo entre as varidveis e e) permite controlar outras

variaveis independentes na avaliacdo de um conjunto de variaveis (Malhotra 2010).

Para realizar uma regressao linear & necessario cumprir um numero de pressupostos, sendo

estes os seguintes apresentados (Favero & Belfiore, 2017).

e Por cada variavel independente devemos ter pelo menos, entre 10 e 15 respostas;
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Os residuos devem ser aleatorios e independentes. Esta independéncia é testada

através do teste de Durbin-Watson e para ser cumprido o valor deve apresentar-se

entre 1 e 3;

Auséncia de multicolinearidade, ou seja, ndo deve existir correlacdes elevadas entre

as variaveis explicativas. Este pressuposto é analisado através do grafico de

dispersao;

Auséncia de heterocedasticidade, ou seja, os residuos nao devem apresentar

correlacbes com qualquer variavel; Este pressuposto pode ser cumprido analisando

a distribuicao aleatéria dos residuos nos graficos p-p;

Os residuos devem apresentar uma distribuicdo normal.

Antes entao de procedermos a analise da regressao linear vamos avaliar o cumprimento de todos

0S pressupostos.

Comecando pelo nimero de respostas, como temos 3 varidveis independentes, é necessario

entre 30 e 45 respostas, sendo que temos um total de 210, logo o primeiro pressuposto encontra-se

cumprido.

Quanto a independéncia dos residuos, temos um valor para o teste de Durbin-Watson de 1.847,

ou seja, entre 1 e 3 e bastante proximo do 2, logo este pressuposto encontra-se também cumprido.

Analisando entdo a auséncia de heterocedasticidade, percebemos através do grafico de

dispersao que os residuos estao distribuidos de forma aleatdria, logo o pressuposto cumpre-se, existindo

homocedasticidade.

Regressido Residuos padronizados

Grafico de dispersao
Variavel Dependente: MED_CC

[ ]
L ] e ® ... - [ ]
. o ° *
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Figura 4 — Grafico de dispersao Consumo Conspicuo
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Fonte: SPSS

Relativamente a multicolinearidade, é necessario atender aos valores do VIF e as respetivas
tolerancias, sendo que para cumprirmos este pressuposto os valores de VIF devem ser inferiores a 10 e
os valores de tolerancia devem ser superior a 0,1. Percebemos entdo, analisando a tabela abaixo

indicada, que o pressuposto se cumpre.

Tabela 21 - Coeficientes de Regressao

Coeficientes?

Coeficiente
s
Coeficientes nao padronizad 95,0% Intervalo de Estatisticas de
padronizados 0s Confianca para B colinearidade
Limite Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. inferior superior  Tolerancia VIF
1 (Constant 1,699 ,202 8,421 ,000 1,301 2,097
e)
MED_RS ,190 ,044 ,287 4,349 ,000 ,104 277 ,903 1,107
MED_AS ,238 ,061 ,258 3,880 ,000 117 ,359 ,890 1,123
MED_GM -,010 ,077 -,008 -,125 ,901 -,161 ,142 ,955 1,048

a. Variavel Dependente: MED_CC
Fonte: SPSS

Por fim devemos atender a distribuicao normal dos fatores e analisando o histograma é possivel

perceber que os residuos encontram-se proximos a linha da distribuicdo normal, logo assumimos que

seguem uma distribuicao aproximadamente normal.
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Histograma
Variavel Dependente: MED_CC

Médlia = -1 63E-16
Desvio do Desv. = 0,993
N=210

25

20

Frequéncia

3 -2 -1 0 1 2

Regresséo Residuos padronizados
Fonte: SPSS

Figura 5 - Histograma Conumo Conspicuo

Tabela 22 - Resumo do Modelo

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca

Erro Mudanca
Model R R quadrado padrédo da deR Mudanca Sig. Durbin-
0 R guadrado  ajustado estimativa  quadrado F dfl df2 Mudanca F Watson
1 4372 ,191 ,179 ,82071 ,191 16,222 3 206 ,000 1,847

a. Preditores: (Constante), MED_GM, MED_RS, MED_AS

b. Variavel Dependente: MED_CC
Fonte: SPSS

Tabela 23 - ANOVA

ANOVA®?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 32,779 3 10,926 16,222 ,000°
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Residuo 138,754 206 ,674
Total 171,533 209

a. Variavel Dependente: MED_CC

b. Preditores: (Constante), MED_GM, MED_RS, MED_AS
Fonte: SPSS

Tabela 24 - Coeficientes de Regressao

Coeficientes?

Coeficiente
s
Coeficientes nao padronizad 95,0% Intervalo de Estatisticas de
padronizados 0s Confianga para B colinearidade
Limite Limite

Modelo B Erro Erro Beta t Sig. inferior superior  Tolerancia VIF
1 (Constant 1,699 ,202 8,421 ,000 1,301 2,097

e)

MED_RS ,190 ,044 ,287 4,349 ,000 ,104 277 ,903 1,107

MED_AS ,238 ,061 ,258 3,880 ,000 ,117 ,359 ,890 1,123

MED_GM -,010 ,077 -,008 -,125 ,901 -,161 ,142 ,955 1,048
a. Variavel Dependente: MED_CC

Fonte: SPSS

A analise do modelo resultou entdo num modelo estatisticamente significativo uma vez
que F (3, 206) = 16,222; p<0,01; R2=0,191, ou seja, os preditores retorno social, autoestima social e
growth mindset explicam cerca de 19,1% da variavel dependente, o consumo conspicuo de produtos de
luxo. Obtém-se ainda que as variaveis, retorno social (B=0,287; t = 4349; p<0,05) e autoestima social
(B=0,258; t = 3,880; p<0,05) sao preditores do consumo conspicuo, no entanto a variavel growth
mindset (B=-0,008; t = -0,125; p=0,901>0,05) nao ¢ considerada preditor do consumo conspicuo de
produtos de luxo. Conclui-se entdo que as hipoteses H1: “A autoestima social tem um impacto positivo
no consumo conspicuo de produtos de luxo” e a H3: “O retorno social tem um impacto positivo no
consumo conspicuo de produtos de luxo” sao validas e aceites e a H2: “O growth mindset tem um

impacto positivo no consumo conspicuo de produtos de luxo” é rejeitada.
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5.7. Efeito moderador das geracdes no consumo conspicuo
5.7.1. Autoestima social
Para avaliar o efeito moderador das geracdes é necessario recorrer a uma macro criada para o
SPSS, nomeadamente a PROCESS. O processo para esta analise sera de comparar o efeito moderador

de cada geracao no consumo conspicuo de produtos de luxo.
Tabela 25 - Efeito moderador da idade na relacdo Autoestima Social - Consumo Conspicuo

dfl df2 Sig. Mudanca F
1 ,0128 3 206 ,0539

Fonte: SPSS

Olhando para o modelo percebemos entdo que p>0,05 logo aceitamos a hipotese nula,
assumindo que o impacto da autoestima social no consumo conspicuo de produtos de luxo nao é

moderado pelo aumento da idade (geracdes).

5.7.2. Growth Mindset

Tabela 26 - Efeito moderador da idade na relagao Growth Mindset - Consumo Conspicuo

dfl df2 Sig. Mudanga F
1 ,0147 3 206 ,1278

Fonte: SPSS

Analisando a tabela percebo que o nivel de significancia é entao superior a 0,05, logo também
aceitamos a hipotese nula, assumindo que o aumento da idade nao tem impacto na relacdo do growth

mindset no consumo conspicuo de produtos de luxo.

5.7.3. Retorno Social

Tabela 27 - Efeito moderador da idade na relacao Retorno Social - Consumo Conspicuo

dfl df2 Sig. Mudanca F
1 ,0030 3 206 ,4695

Fonte: SPSS

A ultima variavel do modelo a ser analisado € o retorno social e analisando a tabela percebemos
entao que p>0,05, logo a hipdtese nula é também aceite, assumindo que o0 aumento da idade nao traduz

um aumento da relacao do retorno social no consumo conspicuo de produtos de luxo.
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Tabela 28 - Validacdo das Hipdteses de investigacao

H1: Autoestima Social » Consumo Conspicuo

Aceite pelos resultados

H2: Growth Mindset » Consumo Conspicuo

Nao aceite pelos resultados

H3: Retorno Social » Consumo Conspicuo

Aceite pelos resultados

H4a: Idade » (Retorno Social » Consumo

Nao aceite pelos resultados

Conspicuo)
H4b: Idade » (Growth Mindset » Consumo - .

) Nao aceite pelos resultados
Conspicuo)
H4c: Idade » (Autoestima Social » Consumo . .

) Nao aceite pelos resultados
Conspicuo)

Fonte. Proprio

Por fim, realizamos ainda uma correlacdo de Spearman entre as geracdes representadas no

estudo com a variavel do consumo conspicuo de produtos de luxo.

Tabela 29 - Correlacao entre Geracoes e Consumo Conspicuo

Correlagdes

Consumo  Geragdo Geracao Geragao Baby
Conspicuo Y Z X Boomers
ro de Consumo Coeficiente de 1,000 -,036 -,066 -,298 ,500
Spearman Conspicuo Correlagéo
Sig. (2 ,819 ,418 ,404 ,391
extremidades)
N 210 42 153 10 5
Fonte: SPSS

Percebemos entdo, através dos resultados que o nivel de significancia da correlacdo de todas as

geracdes com a variavel do consumo conspicuo é superior a 0,05, logo aceitamos a hipoétese numa de

gue nao existe correlacao entre as geracdes e 0 consumo conspicuo de produtos de luxo.
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5.8.

Tabela 30 - Marcas de luxo compradas pelos inquiridos

Piramide do luxo

Umas das questdes era também perceber quais marcas de luxo os inquiridos compraram,

através de uma lista feita a partir da piramide de luxo de Rambourg (2014), mas com a opcao de o

inquirido inserir mais marcas que considere de luxo.

Bespoke

Price Points

in USD Ultra High End

Leviev Graff
50,000 >
Harry Winston

Patek Philippe Bréguet

Bottega Veneta Van Cleef & Arpels

5,000 >

1,500 >

300 >

Superpremium

Premium core

Accessible core

Number of
points of sale

Designer eyewear Coach Tiffany silver jewellery . Affordable luxury
100> “ ey
Restaurant/Entertainment Spirits Everyday
Designer fragrances Swatch Champagne luxury
Starbucks Imported beer/wine

Figura 6 - Piramide de luxo de Rambourg., 2014

qual/quais

Fonte: SPSS

Valido
Armani 50
Gucci 24
Hugo Boss 102
Rolex 15
Calvin Klein 99
Prada 21
Polo Ralph Lauren 92
Valentino 17
Dior 39
Hermes 6
Balenciaga 14
Qutra(s)? Indicar 42

Dos resultados apresentados pela tabela conseguimos perceber que a maioria das respostas diz

respeito a base da piramide, ou seja, luxo diario e perfumes de marcas designer, como é o caso da Hugo

Boss ou até mesmo da Calvin Klein. Nas respostas encontramos ainda Hermes, que segundo a piramide,

encontra-se entre o Premium e o Super Premium e a Porsche (em anexo) que dira respeito ao topo da

piramide. Encontramos ainda 21 inquiridos a selecionar Prada, 24 Gucci que dizem respeito ao ntcleo

acessivel. Temos ainda inquiridos distribuidos no nucleo premium.
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Pode-se retirar entdo que a medida que subimos na piramide, o nimero de inquiridos baixa, ou
seja, a maioria dos respondentes encontram-se nos niveis mais baixos da piramide do luxo. Obtém-se

entao a piramide seguinte:

Louis Vitton

Armani
Polo Ralph Lauren
Michael Kors

Hugo Boss
Calvin Klein
Dior
Valentino
Paco Rabanne
Tous

Figura 7 - Pirdmide de luxo dos inquiridos (Fonte. prdpria)

5.9. Discussio dos Resultados

Neste capitulo sera apresentada a discussao dos resultados conseguidos através da pesquisa
primaria, assim como as limitacdes encontradas na investigacdo. Serao ainda respondidos os objetivos

delineados no inicio de toda a investigacao.

O objetivo principal da dissertacdo era perceber a influéncia das variaveis independentes de
growth mindset, autoestima social e retorno social nas diferencas geracionais existentes no consumo
conspicuo de produtos de luxo, posteriormente levantaram-se objetivos mais especificos, como identificar
qual a geracao que mais incorre em consumo conspicuo e compreender a utilizacao das redes sociais

para partilha de bens de luxo.

Inicialmente foi necessario entender os conceitos de luxo, marca de luxo e consumo conspicuo
e a revisao da literatura teve esse papel. Estudos prévios revelaram varios sindnimos para marca de luxo,
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como é o caso da distincdo entre luxo e masstige apresentado por Truong et al., (2009), sendo que o
masstige poderia ser definido como um posicionamento de prestigio mas com pouca diluicdo da marca,
ou seja, estratégias mais massificadas mas mantendo o prestigio da marca, como é o caso das marcas
de luxo mais recentes Calvin Klein e Polo Ralph Lauren. No caso do consumo conspicuo, este pode-se
classificar como um consumo de bens para enaltecer status e realcar a imagem de quem compra estes

bens (0O'Cass & McEwen, 2004; Veblen, 2021).

Foi ainda necessario encontrar preditores do consumo conspicuo para posteriormente construir
um modelo proprio que orientou a pesquisa primaria quantitativa através de questionario. Através da
analise dos estudos de varios autores, chegou-se entdo a 3 preditores — a autoestima social, o retorno

social e o growth mindset.

Relativamente ao questionario, é de salientar a divisao de género que foi bastante proxima dos
50% e que compreendeu idades dos 16 aos 81 anos, sendo a grande maioria (74,4%) da geracao Z.
Percebemos ainda que 69,5% sao licenciados ou com o ensino secundario completo e que que quase

50% da amostra sao estudantes.

Quanto as hipoteses do modelo, em que, como referido acima, analisamos como preditores do
consumo conspicuo de produtos de luxo o growth mindset, a autoestima social e o retorno social
concluimos através da analise estatistica de dados primarios que o growth mindset nao é preditor deste
tipo de consumo, o que foi ao encontro do estudado na revisao de literatura (Levy et al., 1998; Murphy
& Dweck, 2016; J. K. Park & John, 2018; Sun et al., 2020) em que se associa 0 consumo conspicuo a
uma mindset mais fixa, ou seja, ndo moldavel e segundo Sun et al., (2020), tendem a julgar as outras
pessoas pelas marcas que possuem. As variaveis autoestima social e retorno social foram ambas
suportadas pelo modelo como preditores do consumo conspicuo, indo de encontro ao estudado na
literatura por Li et al., (2018); Liang et al., (2018); Truong & McColl, (2011); Veblen (2021) no que toca

a autoestima social e por Boley et al., (2018); Russell et al., (2022) no que ao retorno social diz respeito.

A analise de resultados revelou ainda que nado existe um efeito moderador da idade no impacto
das relacdes do retorno social, autoestima social e growth mindset no consumo conspicuo de produtos
de luxo, ou seja, a idade nao influencia as relacdes dos preditores neste tipo de consumo. No entanto,
foi possivel perceber também que ndo existe uma correlacao entre as geracdes e a variavel do consumo
conspicuo de produtos de luxo, ou seja, a geracao do inquirido ndo ird influenciar a sua propensao para

consumo COﬂSpiCUO.
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Da amostra valida, cerca de 40% dos que compram produtos de luxo nunca partilharam posts
relativos aos mesmos nas redes sociais e apenas 2,5% faz posts frequente ou muito frequentemente de

produtos de luxo, sendo este um tema abordado nas limitacées encontradas.

Da investigacao retirou-se ainda um novo modelo em piramide, em particular, a piramide do
luxo. A piramide obtida revelou-se similar a desenvolvida por Rambourg em 2014, com grande
quantidade de marcas de luxo compradas na base da piramide e a medida que subimos de nivel notamos
uma queda no numero de marcas compradas, sendo que no nivel mais alto, apenas existiu uma entrada

de um inquirido.

5.10. Implicacdes praticas

O presente estudo colocou num modelo 3 variaveis ja estudadas como preditores do consumo
conspicuo, mas nunca avaliadas de forma conjunta, alargando assim a literatura sobre o tema.
Relacionou ainda estas relacdes com o efeito moderador da idade, inclusive da geracdo Z, uma geracao

ainda pouco estudada no presente tema.

Relativamente a geracao Z e a relacdo com o consumo conspicuo, a presente investigacao veio
relatar que, para a presente amostra, nao existe uma correlacdo entre ambas, logo, apesar de ser uma
geracdo mais ligada as redes sociais, como referido na revisdo da literatura, nao se tornou significativo

a relacdo com um consumo para mostrar stafus e exibir bens.

Um outro objetivo do estudo passou por perceber se os consumidores de produtos de luxo
partilhavam as suas compras de forma conspicua nas redes sociais e o presente estudo veio comprovar
gue apenas uma pequena amostra o faz com frequéncia. Isto comprova que na populacdo estudada de

Braga, Portugal, as publicacbes conspicuas sao pouco comuns entre os consumidores.

Deve-se referir a introducdo da escala do Retorno Social desenvolvido por Boley (2018) num
contexto do consumo conspicuo de produtos de luxo apesar de ter sido desenvolvida para viagens, no
entanto os resultados atingidos demonstraram que também em produtos € valida, pois a hipotese a que

esta inerente foi validada.

Por fim, acrescenta-se a literatura uma distribuicao propria para a piramide de luxo, desenvolvida

através dos resultados da investigacao de mais de 200 inquiridos, onde se confirma que a grande maioria
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se encontra na base da piramide, ou seja, ao nivel de entrada dos bens luxuosos, sendo residual a

presenca de consumidores no topo da piramide.

5.11. Limitacoes de pesquisa

Quanto as limitacdes encontradas neste estudo, o facto de ter sido escolhido uma amostragem
por conveniéncia torna a populacdo menos especifica para o tema do luxo e do consumo conspicuo. A
amostra ideal seria mais especifica e 0 questionario deveria ter sido partilhado em locais de grande
afluéncia deste tipo de compradores, como o caso do Chiado ou Avenida da Liberdade, em Lisboa, e
Santa Catarina ou Avenida da Boavista, no Porto, locais com lojas de luxo e consumidores pertinentes a
amostra. Por ser uma dissertacdo e por existirem constrangimentos quanto ao tempo nao foi entao
possivel esta deslocacao, assumindo-se entdo uma distribuicdo do questionario online e no atual local

de trabalho.

Como referido no paragrafo anterior, o facto de amostra nédo ser a ideal tem implicacdes na sua
qualidade e uma grande limitacdo desta pesquisa é o facto de apenas 2,5% dos inquiridos utilizam as
redes sociais para publicar luxo frequente ou muito frequentemente — o que se torna numa grande

fragilidade da investigacao.

Ainda sobre a amostra, notou-se dificuldade em fazer chegar o questionario a individuos das
geracdes X e Baby Boomers, o que fragiliza os resultados apresentados para as duas geracdes em
questdo. Para colmatar as fragilidades que a atual amostra apresenta, aconselhava-se a utilizar uma
distribuicao do questionario mais direcionada quer a nivel demografico (distribuir de forma semelhante
a populacao por todas as geracdes), quer a nivel socioeconémico (distribuir a populacao para uma classe

média-alta e alta).

Em investigacdes futuras sobre o tema, e como ja referido acima, é aconselhavel uma selecao
de inquiridos mais em conta com o estudo, ou seja, das classes média-alta e alta, para assim se obterem

resultados estatisticamente mais significativos.
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7. Anexos

gual/quais - Text

Indique e/ou adicione marcas de luxo que jA comprou. - Outra(s)? Indicar

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa
Valido 305 87,9 87,9 87,9
Carolina Herrera 1 3 3 88,2
Cavalinho 1 3 3 88,5
Dolce & Gabana 1 3 3 88,8
Dolce & Gabbana, Michael 1 3 3 89,0
Kors
Fred Perry 1 3 3 89,3
Gant 1 3 3 89,6
Givenchy, shiseido 1 3 3 89,9
Guerlein; Tous; 1 3 3 90,2
Guess 1 3 3 90,5
Karl Lagerfeld 1 3 3 90,8
Lacoste 1 3 3 91,1
Liu Jo 1 3 3 91,4
Louis Vuitton 1 3 3 91,6
Louis Vuitton, Tous 1 3 3 91,9
Louis Vuitton, Versace, 1 3 3 92,2
Burberry
LV, YSL, Chanel, Burberry 1 3 3 92,5
Michael Kors 1 3 3 92,8
Moncler, fendi, loro piana, 1 3 3 93,1
karl lagarfeld
Nike, Adidas 1 3 3 93,4
Offwhite Moncler 1 3 3 93,7
Paco rabanne 1 3 3 93,9
Paco Rabanne 1 3 3 94,2
PANDORA 1 3 3 94,5
Pinko 1 3 3 94,8
Quebramar 1 3 3 95,1
Ralph Lauren 1 3 3 95,4
Smallable 1 3 3 95,7
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Tommy hilfiger 1 3 3 96,0
Tommy Hilfiger 4 1,2 1,2 97,1
Varias 1 3 3 97,4
Versace 5 14 14 98,8
Versace, Furla 1 3 3 99,1
Versace. Porsche 1 3 3 99,4
Yves Saint Laurent 2 ,6 ,6 100,0
Total 347 100,0 100,0

Questionario Tese - Copy

0 consumo Conspicuo de Produtos de Luxo

Este estudo tem como objetivo compreender as diferencas que existem entre geracdes no que diz

respeito ao consumo conspicuo de produtos de luxo.

A sua resposta é de extrema importancia para o estudo e servira apenas para analise do mesmo, sendo
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completamente confidencial. Ao inicar o questionario ndo se estd comprometer a nada, pelo que podera

abandonar 0 mesmo se assim 0 desejar.

Obrigado pelo seu apoio e participacao,

Jorge Rodrigues.

60



Q1 Indigue e/ou adicione marcas de luxo que ja comprou.

Armani (1)

Gucci (2)

Hugo Boss (3)

Rolex (4)

Calvin Klein (5)

Prada (6)

Polo Ralph Lauren (7)

Valentino (8)

Dior (9)

Hermes (10)

Balenciaga (11)

Lacoste (14)

Outra(s)? Indicar qual/quais (12)

Nunca comprei. (13)
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Skip To: End of Block If Indique e/ou adicione marcas de luxo que jGé comprou. = Nunca comprei.

Q2 Responda a questao seguinte consoante a frequéncia de compra.

. Muito
Muito Frequentemente
Raramente (3) frequentemente
raramente (2) (4)
(5)
Costuma
comprar
produtos de
marcas de luxo
com que
frequéncia? (1)
Q3 Responda a questao seguinte consoante a frequéncia indicada.
Muito Raramente Frequentemente Muito
Nunca (1) raramente q frequentemente

(3) (4)

(2) (5)

Utilizo as
redes sociais
para exibir
produtos
e/ou servicos
adquiridos

(1)
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Q8 Género

Feminino (1)

Masculino (2)

Outro (Indicar qual) (3)

Q9 Idade
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Q10 Escolaridade

1° ciclo do Ensino Basico (4° ano) (1)

2° ciclo do Ensino Basico (6° ano) (2)

3° ciclo do Ensino Basico (9° ano) (3)

Ensino Secundario (12° ano) (4)

Licenciatura (5)

Mestrado (6)

Doutoramento (7)

Outro (indicar qual) (8)

Q11 Situacao profissional

Estudante (1)

Trabalhador(a) por conta prépria (2)

Trabalhador(a) por conta de outrem (3)

Desempregado(a) (4)

Reformado(a) (5)
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Q4 Responda a cada afirmacao separadamente, consoante o grau de concordancia com a afirmacao.

Discordo Nao Concordo

totalmente Discordo (2) conc.ordo Concordo (4) totalmente
(1) nem discordo (5)

(3)

Estou
preocupado(a)
se possa ser
visto como um
sucesso ou
fracasso. (1)

Estou
preocupado(a)
com o facto de

os outros
poderem estar
a pensar "mal"
de mim. (2)

Estou
preocupado(a)
com o que as
outras pessoas
pensam sobre
mim. (3)

Estou
preocupado(a)
com a
impressdao que
estou a
transmitir. (4)

Sinto-me
inferior as
outras pessoas
neste
momento. (5)
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Q5 Responda a cada afirmacao separadamente, consoante o grau de concordancia com a afirmacao.
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As
publicacGes
deum
produto de
luxo numa
rede social
tornam o
seu
proprietario
mais

interessante.

(1)

As
publicacGes
de um
produto de
luxo numa
rede social
tornamo
seu
proprietdrio
mais
popular. (2)

As
publicagbes
de um
produto de
luxo numa
rede social
tornam o
seu
proprietdrio
Unico. (3)

As
publicacdes
de um
produto de
luxo numa
rede social
dao mais
destaque ao
seu
proprietario.

(4)

Discordo
Totalmente

(1)

Nao
concordo,
(2) (3) nem (5) (6)
discordo
(4)

Concordo
Totalmente

(7)
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As
publicagbes
deum
produto de
luxo numa
rede social
deixam-me
com inveja.

(5)
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Q6 Responda a cada afirmacao separadamente, consoante o grau de concordancia com a afirmacao.

Esta seccéo diz respeito a caracteristicas psicologicas e NAO FiSICAS.

Discordo Nem Concordo

Totalmente Discordo (2) concprdo, Concordo (4) Totalmente
(1) nem discordo (5)

(3)

O meu nivel
de
inteligéncia é
igual durante
toda a minha
vida e ndo ha
nada que eu
possa fazer
para o mudar.

(1)

A minha
inteligéncia é
algo sobre
mim que eu
nao posso
mudar muito.

(2)

Eu posso até
aprender
novas coisas,
mas nao vou
conseguir
mudar a
minha
inteligéncia
base. (3)
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Q7 Responda a cada afirmacao separadamente, consoante o grau de concordancia com a afirmacao.
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Discordo
Totalmente Discordo (2)

(1)

Usar produtos
de marcas mais
caras (por
exemplo Rolex)
pode fazer com
que eu me sinta
chigque. (1)

Eu compraria
produtos de
marca (p.e.
relégios ou

roupas de luxo)

porque quero
mostrar aos
outros que

tenho estatuto
elevado. (2)

Eu compraria
produtos de
marca porque
sdo simbolos de
sucesso e
prestigio. (3)

Eu compraria
produtos de
marca porque
sdo simbolos de
conquista. (4)

Se eu tivesse a
possibilidade,
compraria
produtos de
marcas (p.ex.
carros de luxo)
que so os
verdadeiramente
ricos possuem.

(5)

Nem
concordo,
nem
discordo (3)

Concordo (4)

Concordo
Totalmente

(5)
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Se eu tivesse a
possibilidade,
compraria
produtos de
marcas apenas
das lojas mais
caras e
prestigiadas. (6)

Se eu tivesse a
possibilidade,
compraria
produtos de
marcas cuja
producdo é
limitada. (7)

Se eu tivesse a
possibilidade,
compraria
produtos de
marcas que
poucas pessoas
possuem. (8)

Se eu tivesse a
possibilidade,
compraria
produtos de
marcas que
estdo disponiveis
apenas para um
pequeno circulo
de pessoas. (9)

Se eu tivesse a
possibilidade,
compraria
produtos das
melhores
marcas. (10)
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