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REsumo

O presente artigo aborda a influéncia significativa da geracdo Y ou dos millennials no com-
portamento de compra e nas intera¢des com a marca. O foco desta geragdo num mundo melhor
e o facto de serem nativos digitais impulsionou mudangas no e-commerce e na forma como as
empresas operam. Esta trata-se de uma geracdo preocupada com o planeta e com o futuro, que
conseguiu forcar honestidade e transparéncia das empresas acerca dos seus produtos, processos
e valores. Os millennials estdo mais propensos a apoiar marcas que priorizam a responsabilidade
social, a sustentabilidade e as préticas éticas. Os valores da marca ganharam destaque, moldan-
do as perce¢des e o comportamento do consumidor. Esses valores representam as crengas e os
principios que a marca defende e tém um impacto significativo nas perce¢des dos consumidores
sobre esta e o comportamento em rela¢do a ela. O objetivo deste estudo é explorar como os va-
lores da marca IKEA afetam as decisGes de compra dos consumidores millennials portugueses.
Foi utilizada uma metodologia quantitativa, com a aplicacdo de um inquérito por questiondrio,
através do qual se obteve 402 respostas junto dos consumidores da marca IKEA. As principais
conclusdes indicam que os valores da IKEA Portugal impactam significativamente as decisdes de
compra dos consumidores millennials, especialmente as relacionadas com a relagio qualidade-
-preco, sustentabilidade, responsabilidade social e apoio as comunidades.
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UNDERSTANDING THE ROLE OF IKEA PORTUGAL’S
BRAND VALUES IN SHAPING THE PURCHASE
DEcisioNs OF MILLENNIAL CONSUMERS

ABSTRACT

This article delves into the considerable influence of generation Y, or millennials, on
purchase behaviour and brand interactions. Their focus on creating a better world, combined
with their status as digital natives, has spurred changes in e-commerce and corporate prac-
tices. This generation prioritises environmental and social concerns, compelling companies to
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adopt honesty and transparency in their products, processes, and values. Millennials are inclined
to support brands that demonstrate social responsibility, sustainability, and ethical practices.
Consequently, brand values have become pivotal, shaping consumer perceptions and behav-
iours. These values reflect the beliefs and principles a brand embodies, significantly impacting
consumer perceptions and behaviours toward it. The study aims to investigate how IKEA's brand
values influence the purchase decisions of Portuguese millennial consumers. A questionnaire
survey was conducted, employing a quantitative methodology, yielding 402 responses from IKEA
consumers. The primary findings reveal that IKEA Portugal’s values notably influence the pur-
chase decisions of millennial consumers, particularly those related to value for money, sustain-
ability, social responsibility, and community support.

KEYwORDS
generational culture, millennial generation, brand values, consumer behaviour, purchase decision

1. INTRODUCGAO

Os valores das marcas tém um impacto cada vez mais significativo nos consu-
midores, influenciando a forma como as marcas s3o percebidas e escolhidas. Estes
apresentam-se como os principios basilares que uma marca defende, demonstrando o
que acredita e em prol do que trabalha diariamente. Os consumidores atuais valorizam
marcas que acreditam serem de confianca e relevantes, estando muitas vezes dispostos
a pagar mais por produtos que se alinhem com as suas crengas e convicgdes e que de-
monstrem responsabilidade ambiental, comportamento ético e impacto social (Bond,
2021; Carr, 2021). Neste contexto, as organizag¢des colocaram o consumidor no centro,
procurando observa-lo como um ser humano com sentimentos, ambicdes e receios,
remetendo a alteracdo de paradigma e a¢des das marcas em prol deste (Kotler et al.,
2011). Todavia, para cada consumidor, e para a sua respetiva geracdo, existe uma respos-
ta distinta as suas necessidades, visto que cada um tem desejos e necessidades Unicas,
provenientes das suas experiéncias e do seu meio sociocultural.

Defensores do ambiente e da procura por um futuro melhor, a geragdo Y ou os
millennials, nascidos entre 1980 e 2000, tornaram-se mais exigentes com as marcas
que os rodeiam, consumindo as que se provem dignas da sua lealdade e que trabalhem
diariamente em prol de um bem maior (Agrocluster, 2017; Costin, 2019; Deloitte, 2022;
Lacerda & Borges, 2017; Merck, 2022a, 2022b).

A IKEA, reconhecida como uma multinacional de origem sueca do mercado de
mobilidrio e de decoracdo, tem no seu core valores que s3o experienciados diariamente
no quotidiano da empresa, tanto na relagdo entre colaboradores e tomadas de decis3o,
como na proépria escolha de materiais e design de produtos. Com base na sua visao de
“criar um melhor dia a dia para a maioria das pessoas” (IKEA, s.d.-c, para. 3), a IKEA tra-
balha diariamente para o objetivo de ter um impacto positivo nas pessoas e no planeta.

Neste artigo pretende-se compreender se os valores de uma marca — neste caso,
os valores da IKEA Portugal — afetam o processo de decisdo de compra dos seus consu-
midores millennials residentes em Portugal, procurando perceber, assim, a importdncia
dos valores da marca IKEA Portugal para os consumidores da geragao millennial.
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2. Os MILIENNIALS E O SEU PROCESSO DE DECISA0 DE COMPRA

A escolha de uma marca reflete, na maioria das vezes, um conflito interno do con-
sumidor, através do qual este procura responder as suas necessidades da melhor forma
possivel, sejam estas fisiolégicas ou de autorrealizagao (Maslow, 1943).

A estratégia cultural de marca ou cultural brand strategy diz respeito a aplicagio de
uma estratégia tendo conhecimento da cultura, sociedade e politica em que se insere, um
aspeto critico a ter em considerag3do para o desenvolvimento de novos negécios e renas-
cimento dos existentes em decadéncia. Desta forma, a gestdo cultural de marca (cultural
branding) procura reconhecer oportunidades culturais e idealizar estratégias que permi-
tam impulsionar as mesmas (Holt, 2012).

Atualmente, marcas basilares nos seus mercados distinguem-se pelo facto de pos-
sufrem uma cultura, resultado de um conjunto de estratégias que conectadas formam o
chamado “cultural branding model”. Este modelo surge da aptidao da marca para com-
preender as metamorfoses decorrentes na sociedade integrante, independentemente do
mercado (Holt & Cameron, 2010).

As marcas Unicas e icdnicas s3o aquelas que procuram exceder as expetativas e
voar mais alto, pretendendo encorajar a agao e o pensamento critico nos seus consumi-
dores. Estas “providenciam um valor de identidade extraordindrio porque abordam as
ansiedades e desejos coletivos de uma nac¢3o” (Holt, 2004, p. 6) e “funcionam como ati-
vistas culturais, incentivando as pessoas a pensarem de maneira diferente sobre si mes-
mas ( ... ), [sendo] prescientes, abordando as vanguardas da mudanca cultural” (p. 9).
Todavia, o consumidor possui o seu préprio processo para a sele¢do destas marcas dife-
renciadoras e dos seus produtos por entre as diversas op¢des disponiveis ho mercado.

O comportamento do consumidor “reflete a totalidade das decisdes dos consumi-
dores em relac3o a aquisicao, consumo e alocagdo de bens, servicos, atividades, experién-
cias, pessoas e ideias” (Hoyer et al., 2012, p. 3), sendo muitas vezes influenciado pelas
escolhas de outros individuos, envolvendo assim muito mais do que a compra tangivel
de produtos. Compreender estes comportamentos e a sua génese é o que permite as
marcas, através do marketing, responder as necessidades do consumidor, colocando-o
no core e dando-lhe a relevancia que este merece (Kotler et al., 2011).

A verdade é que diversos fatores afetam a aquisicao de produtos e servicos por parte
do individuo, seja pela sua personalidade e estilo de vida ou pelo simbolismo associado
as marcas e produtos que refletem socialmente o status do seu portador, pelo que a in-
fluéncia se torna inegével (Baudrillard, 1998; Kotler et al., 2020; Maslow, 1943). Segundo
Kotler et al. (2020), o comportamento dos consumidores ¢ influenciado por quatro fato-
res distintos, sendo interpretados numa vis3o decrescente, de uma perspetiva mais geral
para uma mais especifica: os fatores externos (culturais e sociais) e os fatores internos
(pessoais e psicologicos).

Desta forma, surge a explicagao aprofundada de cada um dos fatores abordados: (a)
fatores culturais — a cultura, a subcultura e a classe social as quais o consumidor perten-
ce correspondem aos maiores modificadores do comportamento de consumo (Kotler &
Keller, 2012), acarretando valores, perce¢des, ambicdes, no¢des, comportamentos e agoes
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que estdo intrinsecas a sociedade na qual este nasceu (Baudrillard, 1998); (b) fatores
sociais — os grupos sociais de influéncia, como a familia, os amigos, os grupos de refe-
réncia, e a posi¢do ou status na hierarquia social afetam o comportamento de consumo
(Hoyer et al., 2012), incentivando o individuo a gostar de temdticas, marcas, entre outras
categorias, que os seus grupos recomendam e influenciando os seus habitos de consu-
mo; (c) fatores pessoais — carateristicas especificas do individuo, como a idade, a fase
da vida em que se encontra, a ocupagio profissional, a situagdo econémica, o estilo de
vida e a sua personalidade e autoimagem influenciam o seu comportamento; e (d) fato-
res psicolégicos — a motivagao, as crengas e as atitudes sdo aspetos responsaveis pelo
comportamento do consumidor, sendo que uma das teorias de motivacao humana mais
utilizadas para esta compreensdo é a hierarquia das necessidades de Maslow (1943).
Esta teoria apresenta-se estruturada em cinco categorias distintas, ordenadas hierarqui-
camente, considerando a sua importancia para o individuo, comegando pelas basilares
até ao seu topo: (a) necessidades fisioldgicas; (b) necessidades de segurancga; (c) neces-
sidades sociais; (d) necessidades de estima; e (e) necessidades de autorrealizagao.

O processo de tomada de decisdo de compra diz respeito a uma decisdo que se
inicia muito antes da prépria compra e que prevalece mesmo apds a mesma (Kotler &
Keller, 2012; Kotler et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016). Com o passar dos anos, o con-
sumidor tem ganho uma maior relevancia perante o mercado, sendo que no marketing
1.0 o foco era essencialmente a industria, executado com os produtos e as vendas no seu
cerne; enquanto com o passar do tempo, o consumidor tornou-se o centro das organi-
zacOes (Kotler et al., 2011, 2017).

Antigas metodologias (e.g., Engel et al., 1968, 1986; Howard & Sheth, 1969; Kotler
et al., 2020; Nicosia, 1966) deixaram de ser o foco, visto que estas tiveram dificulda-
des em ter em consideracdo as mudancas recorrentes na sociedade, que alteraram por
completo todo o processo de decisdo de compra, como a componente tecnoldgica ou
o consumo por impulso. Estes modelos tradicionais apresentam um valor relativo na
avaliacdo do comportamento do consumidor na sociedade de hiperconsumo atual, mar-
cada por um consumo excessivo de bens, resultante de diversos fatores, sendo um deles
a pressdo social para a obtenc¢do de bens de forma a moldar a identidade de um indi-
viduo (Baudrillard, 1998; Cyr, 2018). Todavia, estes modelos constituem a base para a
compreensao do processo de decisdo de compra do consumidor, permitindo interpretar
o que foi, e do que na sua raiz ainda se trata, o processo de decisdo de compra do consu-
midor. Cada vez mais, os modelos procuram compreender mais extensivamente as ex-
periéncias e as decisdes do consumidor, colocando-o no centro do estudo, e orientando-
-se para métodos como o mapeamento do processo de decisdo do consumidor (Kotler
et al., 2017; Santos & Gongalves, 2021).

Segundo Kotler et al. (2020), o processo de decisao de compra trata-se de uma
sequéncia de cinco fases distintas que pretendem responder a uma necessidade do in-
dividuo: (a) necessidade de reconhecimento — identificagdo de um problema e de uma
necessidade por parte do consumidor, sendo identificados através de estimulos inter-
nos, por exemplo necessidades fisioldgicas, como fome ou sede, ou estimulos externos,
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como uma publicidade ou uma conversa com um amigo; (b) recolha de informagao —
se o impulso do consumidor for forte e tiver uma opc¢ao satisfatéria a sua disposicao,
a probabilidade de compra aumenta exponencialmente. Todavia, se tal ndo for o caso,
este procurard realizar uma pesquisa relativamente a necessidade que possui e a melhor
alternativa existente no mercado para si, formando uma opiniao fundamentada acerca
da decisdo a tomar; (c) avaliagdo das alternativas — através de todo o processo para ob-
tencao de informacao é possivel ao consumidor alcancar esta fase, na qual este processa
a informacao para escolher um produto ou servigo por entre as marcas disponiveis, ndo
se tratando de um procedimento simples, integrando diversos processos de avaliacao,
dependendo sempre do préprio individuo e da sua situa¢ao de compra; (d) decisao de
compra — a fase da decis3o é o resultado de todo o processo anterior, apds formar a
sua intengdo de compra e de posicionar as marcas; e () comportamento pés-compra
— apos a compra do produto, o processo de decisdo de compra ainda n3o se encontra
finalizado, dependendo da satisfacio ou insatisfacdo do consumidor com um produto
ou servico, estando diretamente relacionadas com as expetativas do consumidor e com
a performance percebida do produto (Kotler et al., 2020).

A verdade é que cada geragdo é distinta, moldada pelo seu préprio contexto socio-
cultural e pelas suas vivéncias. Exatamente por terem noc3o de tal, é que, consequente-
mente, as marcas procuram responder de forma singular a cada geragao, personalizan-
do cada experiéncia e modelo de negdcio as suas exigéncias e necessidades, uma vez
que cada geragdo possui gostos e atitudes variadas em relagdo aos bens e servigos do
mercado. O desenvolvimento de marcas atemporais e intergeracionais é uma das prin-
cipais tendéncias de marketing até 2025, de acordo com Wellner (2003), destacando-se,
assim, o marketing geracional pela sua resposta as necessidades Unicas de individuos
pertencentes a um determinado grupo geracional, vivendo na mesma época e experien-
ciando especificos marcos na histéria.

Numa era marcada pela tecnologia e o progresso, a adaptagao do ser humano
prevalece. Esta “geracdo digital” ou de “nativos digitais” (Gurdu, 2012; Howe & Strauss,
2000; Twenge, 2010) representa uma geragdo de jovens, nascidos entre os anos de
1980 e 0s anos 2000, que aprendeu com um ambiente que facilitou a sua total integra-
cdo digital, “influenciando a sua personalidade, crengas, comportamentos e atitudes”
(Calvo-Porral et al., 2018, p. 231). Descendentes dos baby boomers e da geracao X, estes
cresceram num mundo globalizado e tecnoldgico. Grande parte das suas atividades dia-
rias provém da interacdo digital, contudo, tal ndo significa que esse seja o seu foco e
prioridade. Esta geragdo tem o desejo de colecionar histérias de vida acima de riquezas
e bens, ndo consumindo tantos produtos quanto as geracdes mais velhas (Kotler et al.,
2021). Os millennials portugueses ambicionam por um futuro mais sustentavel e inclu-
sivo, procurando agdes por parte das organiza¢oes em defesa da igualdade, diversidade
e inclusao (Merck, 2022a).

Os hébitos de consumo desta geragdo sdo influenciados por diversos fatores,
como o progresso digital, a consciéncia ambiental e as mudancas socioeconémicas,
sendo a tomada de decisdo influenciada por outras questdes, como a prépria marca a
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ser obtida, as opinides dos seus colegas e a responsabilidade ambiental e social das mar-
cas. Segundo Costin (2019), na Forbes, os millennials tomam as suas decisdes de compra
tendo em consideracdo os seguintes valores: (a) responsabilidade social; (b) preocu-
pagdo com o ambiente; (c) autenticidade; (d) fornecimento local; (e) producio ética; e
(f) retribuicao a sociedade. De acordo com o estudado pelo autor, 75% dos millennials
considera importante que as empresas retribuam a sociedade, em vez de simplesmente
lucrarem. Esta é uma geragao conhecida pelo seu compromisso com a sustentabilidade
e acdo social (Deloitte, 2022; Merck, 2022a), valorizando, por consequéncia, consumos
sustentdveis e empresas que tém como prioridade a responsabilidade ambiental e social
(Agrocluster, 2017; Costin, 2019; Lacerda & Borges, 2017).

Segundo Woo (2018), seguem-se os insights de como os millennials tomam decisoes
em diversas categorias: (a) os millennials querem que as suas compras os facam sentir-
-se bem: valorizam o dinheiro e os produtos que conseguem responder conjuntamente
as suas necessidades légicas e emocionais; (b) os millennials valorizam as experiéncias:
preferem pagar por experiéncias em vez de objetos materiais, estando disponiveis a pa-
gar extra por tal; (c) partilhas: nas suas redes sociais pessoais, os millennials gostam de
partilhar a sua opinido, positiva ou negativa, em relagado a um produto, fomentando o
seu férum de debate e de opinides; (d) os millennials compram produtos e servigos pro-
miscuamente: tém preferéncia por experimentar uma marca nova e inovadora, em vez
de uma velha e confidvel — ou seja, a sua lealdade a marca é baixa, pelo que as marcas
devem procurar conhecé-los e captéd-los através da resposta a suas necessidades, 16gi-
cas e emocionais, dando-lhes uma razao para regressar futuramente; (e) os millennials
confiam nas aprovacdes dos seus pares: mais de um terco dos millennials prefere espe-
rar até que alguém em quem confiam tenha experimentado — apesar de serem abertos
a novas coisas, os millennials evitam ativamente comunica¢des das marcas e colocam
maior atengdo no boca a boca ou word of mouth relativamente aos produtos e servigos
da mesma (Costin, 2019); e (f) os millennials procuram relevancia: a personalizagao e
a relevancia sdo chave para este grupo, pelo que as marcas precisam de tornar os seus
anuncios e as suas redes sociais relevantes para eles, de forma a desenvolverem uma
relagdo com a audiéncia.

3. OrGAN1zAGAO EM EstupO: IKEA PORTUGAL

Com origem sueca, a IKEA, fundada por Ingvar Kamprad em 1943, era inicialmente
uma empresa que vendia artigos de menor porte (IKEA, s.d.-a), mas, em 1948, ocorreu a
aposta numa nova categoria de produtos: o mobiliadrio, sendo que o préprio Ingvar teve a
oportunidade de comecar a desenhar os seus préprios moéveis (IKEA, s.d.-a; Kamprad &
Torekull, 2006/2010). Apés o surgimento da sua primeira showroom e loja em Almhult,
sob o nome Mébel-IKEA, em 1958 (IKEA, s.d.-a; Kamprad & Torekull, 2006/2010), a
expans3o foi inevitavel. A partir de 1970, a expansdo, que até ao momento ja tinha sido
realizada na Dinamarca e na Noruega, continua em paises como a Australia, Singapura,
entre outros. E, em 1980, as grandes decisdes foram tomadas. Ingvar procurou dar a



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

A Importdncia da Identificagdo dos Valores da Marca IKEA Portugal Para a Decisdo de Compra... - Nuno Goulart Brand3o & Bérbara Cérte

IKEA uma “vida eterna”, separando assim a propriedade da operagdo de retalho do con-
ceito IKEA e da marca IKEA, separando-as em grupos empresariais independentes a
operar num sistema de franchise (IKEA, s.d.-a).

A primeira loja da IKEA Portugal surgiu em 2004, em Alfragide. Atualmente, a
IKEA Portugal possui cinco lojas em todo o pais — Alfragide, Loures, Loulé, Braga e
Matosinhos —, tal como diversos estudios de planificagdo e uma plataforma de venda
online (IKEA, s.d.-b).

Com base na sua visdo de “criar um melhor dia a dia para a maioria das pessoas”
(IKEA, s.d.-c, para. 3), a marca procura “oferecer uma ampla gama de produtos para a
casa, funcionais e com design, a precos tao baixos que a maioria das pessoas os possa
comprar” (para. 6). Os valores da IKEA refletem o que considera mais importante e
orientam o seu trabalho, as suas decisdes e as suas intera¢gdes. A IKEA move-se pelos
seus oito “elementos constantes” (IKEA, s.d.-c, para. 12), ou, também, chamados de
“valores”: (a) “diferente com um propédsito” — a curiosidade, o entusiasmo e a ambi-
¢do de ter um impacto positivo sobre as pessoas e o mundo diferencia-a das restantes
empresas, questionando as solugdes existentes e lutando por arriscar e aprender com
o passado, sempre com os olhos postos num futuro mais acessivel e sustentavel; (b)
“consciéncia de custos” — diariamente, a IKEA procura eliminar custos e implementar
solu¢des de forma a possibilitar o acesso aos seus produtos a precos baixos a maioria
das pessoas, desafiando-se a si e aos restantes para fazer mais com menos sem com-
prometer a qualidade, funcionalidade, sustentabilidade e design; (c) “simplicidade” — a
procura pela simplicidade é feita tanto ao nivel dos produtos como das burocracias em-
presariais, focando-se nas abordagens mais simplistas, praticas e objetivas, tornando
todos os processos mais eficientes e naturais; (d) “cuidar das pessoas e do planeta” —
relacionado diretamente com a estratégia de sustentabilidade implementada e realizada
pela marca, existe um constante esforgo por ter um impacto positivo nas pessoas e no
planeta, desde a oferta de produtos feitos de recursos sustentdveis a partilha de infor-
macao e contetidos “verdes”, auxiliando a uma vida mais sustentavel em casa e apoian-
do continuamente os direitos humanos, a comunidade e as criangas. Ao assumir essa
responsabilidade, a IKEA tem a possibilidade de ajudar a criar uma vida melhor para a
maioria das pessoas, tornando-se uma for¢a de mudanca positiva, local e globalmente;
(e) “renovar e melhorar” — reflete o empenho em melhorar continuamente a execucao
das diversas coisas e desafios que enfrentam diariamente, tendo sempre em considera-
¢ao o melhor para a maioria das pessoas. Segundo a IKEA, a palavra “impossivel” nao
existe e estes “empenham-se a fundo”, ou o chamado “bli vé”, para procurar constante-
mente novas e melhores formas de seguir em frente; (f) “unido” — “tillsammans” em
sueco, trata-se da esséncia da cultura organizacional da IKEA, procurando continuamen-
te incentivar a confianca, ao encorajamento e ao genuino prazer de trabalhar em equipa
e de crescer juntos; (g) “liderar pelo exemplo” — para a IKEA, os valores dos seus cola-
boradores sao tao relevantes quanto a sua experiéncia, defendendo os valores da organi-
zac3o e tomando iniciativa. “Liderar pelo exemplo” comega com ter nogdo dos préprios
comportamentos e as consequéncias das suas ac¢des, grandes ou pequenas; (h) “delegar
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e assumir a responsabilidade” — a capacidade de confiar e incentivar a autonomia dos
seus colaboradores, auxiliando-os a evoluir e a crescer com a IKEA, progredindo com cada
tarefa e com cada desafio que enfrentam, porque como Ingvar afirma “a IKEA nao é fruto
do trabalho de uma sé pessoa. E o resultado de muitas mentes e muitas vidas a trabalha-
rem juntas ao longo de muitos anos de alegria e trabalho arduo” (IKEA, s.d.-c, para. 8).

4. METODOLOGIA

A estratégia metodoldgica aplicada assenta num caso de estudo, tendo como objeto
de investigacdo a influéncia dos valores de uma marca — neste caso em especifico, a IKEA
Portugal — para o processo de decisdo de compra dos consumidores millennials portu-
gueses — sendo estes valores comuns a IKEA em geral.

Este estudo emprega uma metodologia quantitativa através da realizagao de inquéri-
tos por questiondrio junto dos consumidores millennials da IKEA Portugal.

Com o objetivo primordial de responder a questao de investigacao deste estudo: “a
perce¢ao dos valores da marca IKEA pelos seus clientes portugueses da geragao millennial
afeta o seu processo de decisdo de compra?”, as varidveis, correspondentes aos oito valo-
res da IKEA Portugal, serdo suportadas nas perguntas do inquérito por questiondrio, pois
permitem com a sua utilizag3o apurar a relevincia e a relagdo dos valores da IKEA Portugal
para a decisao de compra dos seus produtos de mobilidrio e de decoracdo junto dos seus
consumidores millennials.

O presente questiondrio foi divulgado online, através de redes sociais pessoais,
como o Facebook, o WhatsApp, o Instagram, em virtude de nao ser possivel por parte da
empresa a utilizagdo das redes sociais da marca, a consumidores millennials portugueses
da IKEA, e aplicado através da plataforma do Google Forms. De forma a que as respostas
cumprissem com os pardmetros da amostra foram estabelecidos dois fatores de exclusao
importantes: foram descartadas a partida (a) todas as respostas ao inquérito por ques-
tiondrio que nao fossem provenientes de consumidores habituais ou pontuais da marca
IKEA, uma vez que o objetivo desta investigacdo se prendia com aferir o impacto dos va-
lores da marca no processo de decisdo de compra do consumidor; e (b) respostas dispo-
nibilizadas por individuos pertencentes a outra geracao que nao os millennials. A amostra
foi ndo probabilistica por conveniéncia, correspondendo a individuos que se mostraram
disponiveis e dispostos a responderem ao inquérito colocado.

Segundo Huot (1999/2002), para um universo igual ou superior a 100.000 indivi-
duos em que N>100.000, como se trata do caso da IKEA (2021), é necessario obter uma
amostra minima de 384, visto que n=384. Desta forma, o inquérito por questiondrio foi
disponibilizado durante seis semanas (entre 5 de abril de 2023 e 12 de maio de 2023),
tendo em consideragdo que nas primeiras quatro semanas nao fora possivel obter uma
amostra significativa, sendo assim tomada a decisdo de disponibilizar o mesmo durante
duas semanas extra, o que foi benéfico no final, visto que foi possivel obter uma amostra
total de 476 consumidores da IKEA Portugal.
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Assim, o inquérito por questiondrio aplicado online esteve disponivel durante 42
dias, de forma a mensurar as perce¢des e opinides dos consumidores millennials (de 22 a
44 anos de idade que consumam produtos IKEA Portugal) portugueses no presente espa-
co temporal da realizagdo do estudo, ou seja, entre 5 de abril de 2023 e 12 de maio de 2023,
como referido anteriormente.

O inquérito por questiondrio apresentou um total de 12 questdes, tendo a Questao
1 0 objetivo de compreender a perce¢ao dos valores da IKEA por parte da amostra. A
Quest3o 2 foi concretizada com o intuito de questionar acerca de cada valor em especi-
fico da IKEA, todavia de uma forma indireta para que tal ndo fosse percetivel e para que
existisse a oportunidade de avaliar os valores individualmente e de acordo com a percecao
existente por parte da amostra. Por fim, as restantes questdes, da 3 a 12, foram realizadas
de forma a que fosse possivel comparar com a associa¢do dos valores feita a marca e o
impacto que os consumidores millennials portugueses afirmam que cada um destes valo-
res tem na sua decis3o de compra de produtos e servicos de mobilidrio e de decoragio.

A amostra total obtida equivaleu a 476 consumidores da IKEA Portugal, todavia ape-
nas 402 respostas foram consideradas validas para interpretacdo devido aos critérios de-
finidos anteriormente para a respetiva investigacdo. Neste caso, ndo foram consideradas
respostas por parte de ndo consumidores habituais ou pontuais da marca IKEA, tal como
respostas disponibilizadas por individuos pertencentes a outra geragao que nao os millen-
nials. Para o tratamento dos dados do questiondrio foi utilizado o programa Excel.

O modelo metodoldgico de valores, suportado em Sheth et al. (1991), foi realizado
com o intuito de responder a questdo de investigacdo colocada, de forma a permitir a veri-
ficagdo das perce¢des dos consumidores millennials da IKEA Portugal.

Deste modo, o referido modelo de Sheth et al. (1991), utilizado em diversos estudos
(e.g., Gongalves et al., 2016; Zainuddin et al., 2008), nao se foca no processo, mas sim
nos fatores ou aspetos que influenciam o comportamento de compra dos produtos e/ou
servicos. Este modelo revelou-se como o mais indicado para procurar responder a questao
de investigagao pelo facto de apresentar um total de cinco valores essenciais de consumo
que impactam o processo de decisao de compra, sendo estes: (a) “valor funcional”, que
reflete os atributos fisicos, utilitdrios ou funcionais de um produto, sendo, assim, uma
opgao mais direcionada para a funcionalidade e para os atributos associados ao produto a
esse nivel, como o facto de ser mais duradouro, econémico, seguro, confidvel, por exem-
plo; (b) “valor social”, que representa uma agregacio geral, positiva ou negativa, com
grupos demogriéficos, socioeconédmicos, culturais ou étnicos; (c) “valor emocional”, que
surge através de uma alternativa resultar num estado afetivo ou emocional no consumi-
dor, como sentimentos ou memérias; (d) “valor epistémico”, que provém de estimulos
novos ou equivocos perante uma alternativa, que capta a atencao e desperta curiosidade,
uma novidade, permitindo novas experiéncias e rotinas para o consumidor, sendo para
isso relevante a sua personalidade, deixando-se ser mais ou menos influenciado; e, por
ultimo, o (e) “valor condicional”, que tem em considerac3o a situagdo e ocorre de acordo
com a condic¢3o ou o contexto particular da decisao de compra.
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Sendo este um modelo que tem por base os fatores que influenciam o comporta-
mento de compra, a utilizacdo das suas varidveis (mais especificamente, o “valor emo-
cional”, o “valor funcional” e o “valor social”) procurou ser relacionada com os aspetos
essenciais para o processo de tomada de decisdao de compra dos millennials (Agrocluster,
2017; Costin, 2019; Woo, 2018) e também com os pilares apresentados no modelo de
Enquist et al. (2007).

Deste modo, visou-se aferir o conhecimento dos inquiridos em relagdo aos valores
da IKEA, definindo e informando-os indiretamente acerca de todos os valores e a¢des
feitas pela marca em prol da sua visdo, para compreender o grau de importancia que o
consumidor atribui a cada um dos valores da marca individualmente.

5. APRESENTACAO DOS DApos po Estupo

Relativamente a apresentacdo dos dados, face a Questdo 1 — “quais sdo os valores
que associa a IKEA?” (Figura 1) —, os inquiridos foram questionados acerca dos valores
que associavam a IKEA Portugal. Contudo, nas op¢des foram colocados os oito valores
da marca, juntamente com valores de marcas concorrentes, de forma a ser possivel
analisar se o inquirido conseguia fazer a distingdo, ou nao, face aos valores da marca
em estudo. Assim, valores gerais, como “inovacio” e “transparéncia”, e valores da con-
corréncia, como “autenticidade”, “interdependéncia”, “democratica”, “apaixonada pelo
design” e “especialistas em decoragdo e sorrisos”, foram adicionados.

UniZo

Inovagio

CUIDAR DAS PESSOAS E DO PLANETA

AUTENTICIDADE

CoONSCIENCIA DE CUSTOS

SIMPLICIDADE

INTERDEPENDENCIA

RENOVAR E MELHORAR

DEMOCRATICA

DIFERENTE COM UM PROPOSITO

APAIXONADA PELO DESIGN

DELEGAR E ASSUMIR RESPONSABILIDADE

ESPECIALISTAS EM DECORAGAO E SORRISOS

LIDERAR PELO EXEMPIO

TRANSPARENCIA

14,7%

23,1%

51,0%

17,7%

69,4%

48,8%

10,2%

27,6%

9,0%

19,2%

30,8%

15,4%

21,1%

28,6%

26,19%

Figura 1. Resultados das respostas o Questdo 1 em relagdo aos valores associados & IKEA Portugal

I0
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Como é possivel verificar na Figura 1, os trés valores mais escolhidos pelos inqui-
ridos sdo genuinamente valores da marca IKEA, demonstrando que existe a percegado
entre os consumidores millennials portugueses do trabalho da marca em prol da “cons-
ciéncia de custos”, do “cuidar das pessoas e do planeta” e da “simplicidade”. Porém,
valores como “diferente com um propésito”, “delegar e assumir responsabilidade” e
“unido” sdo dos menos associados & marca por parte da amostra. Este fenémeno po-
derd dever-se ao facto de estes dois ultimos especificamente serem valores mais des-
tacados dentro da IKEA enquanto empresa empregadora, e ndo tanto na comunicagao
externa realizada.

Seguidamente, na Questao 2 (Tabela 1) foram colocadas nove alineas, com recurso
a escala de Likert por grau de concordéancia, de 1 a 5, sendo que 1 correspondia a “dis-
cordo totalmente”; 2 a “discordo”; 3 a “indiferente”; 4 a “concordo”; e 5 correspondia
a “concordo totalmente”, com o intuito de questionar acerca de cada valor da IKEA,
todavia de uma forma indireta, para que tal n3o fosse percetivel e para que existisse a
oportunidade de avaliar os valores individualmente e de acordo com a percecio existen-
te por parte da amostra do estudo. Nesta pergunta foram, assim, colocadas nove alineas
referentes a cada valor da IKEA, sendo que apenas um valor tem duas alineas associadas
ao mesmo, neste caso o valor “cuidar das pessoas e do planeta”, devido a excecional
aposta da marca no mesmo.

QUESTAO 2 1 2 3 4 5

2.1. A IKEA Portugal desafia o status quo. (valor “diferente com um

0, 0, [o) O, O,
propésito”) 7,7% 12,4% 26,1% 36,8% 16,9%

2.2. Os produtos e servigos da IKEA Portugal tém precos baixos. (valor

O, O, O, O, O,
“consciéncia de custos”) 7% 10,2% 20,6% 37,6% 24,6%

2.3. A IKEA Portugal é conhecida pela sua simplicidade, nos seus

o, o, O, O, o,
produtos e servicos e na prépria empresa. (valor “simplicidade”) 6% 8.2% 167%  478%  21,4%

2.4. A IKEA Portugal é uma marca sustentével. (valor “cuidar das

O, le) O, O, O,
pessoas e do planeta”) 9.7% 4,5% 19:4% 43,8% 22,6%

2.5. A IKEA Portugal apoia as comunidades e grupos vulneraveis. (valor

) O, O, o, O,
“cuidar das pessoas e do planeta”) 104%  12,2%  27,9% 321% 16,4%

2.6. A IKEA Portugal esta constantemente a melhorar e a encontrar

O, O, O, O, O,
melhores formas de fazer as coisas. (valor “renovar e melhorar”) 7:5% 7% 27:4%  366%  169%

2.7. A IKEA Portugal tem colaboradores unidos. (valor “unido”) 8% 10,9%  45,8% 29,1% 6,2%

2.8. A IKEA Portugal tem colaboradores coerentes nas palavras, nas

O, O, O, O, O,
atitudes e que lideram pelo exemplo. (valor “liderar pelo exemplo”) 87% 134% 37:8% 35,6% 45%

2.9. A IKEA Portugal tem colaboradores auténomos. (valor “delegar e

o, O, O, O, O,
assumir responsabilidade”) 8,2% 87%  376%  405% 5%

Tabela 1. Relagdo das questdes com os valores da IKEA Portugal e resultados relativamente a cada uma

Comecando pelo valor “diferente com um propésito”, os resultados a Quest3o 2,
neste caso a Alinea 2.1. — “a IKEA Portugal desafia o status quo” — permitem verificar
que 53,7% (216) da amostra concordou ou concordou totalmente com a mesma.

Em andlise aos dados do valor “consciéncia de custos”, é notério que este se
destaca, tratando-se do valor mais associado a IKEA Portugal pelo seu nome direto,

II
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demonstrando que é associado diretamente a marca pela maioria da amostra. Para além
disto, compreendeu-se através da Alinea 2.2. que 62,2% (250) da amostra concordou
ou concordou totalmente com a frase “os produtos e servicos da IKEA Portugal tém
precos baixos”, sendo, desta forma, uma marca reconhecida pela sua constante procura
por precos baixos e disponibilizacdo de produtos de mobilidrio e decoragao a um preco
acessivel a maioria das pessoas.

Relativamente ao valor “simplicidade”, é possivel verificar que é associado a IKEA
Portugal, visto que se trata do terceiro valor mais associado a marca através do seu
nome direto, e que 69,2% dos inquiridos (278) concordou ou concordou totalmente
com a Alinea 2.3 — “a IKEA Portugal é conhecida pela sua simplicidade, nos seus pro-
dutos e servicos e na prépria empresa”.

O valor “cuidar das pessoas e do planeta” foi o segundo mais associado a IKEA
Portugal, demonstrando que os inquiridos associam o valor a marca, acredita-se que
pela constante aposta da IKEA em a¢des e comunica¢des em prol da sustentabilidade
e do incentivo em auxiliar o planeta. Considerando a Alinea 2.4. — “a IKEA Portugal é
uma marca sustentdvel” —, apresentou-se um favoritismo a esta frase, pelo que apenas
14,2% (57) dos inquiridos disseram discordar ou discordar totalmente, enquanto 66,4%
(267) disseram concordar ou concordar totalmente. Nesta frase também apenas 19,4%
(78) da amostra ficou indiferente em relagdo a mesma. Seguidamente, em analise aos
resultados da Alinea 2.5. — “a IKEA Portugal apoia as comunidades e grupos vulnera-
veis” —, foi notério que um total de 48,5% (195) da amostra concordou ou concordou
totalmente com a frase, enquanto 27,9% (112) ficou indiferente e um total de 22,6% (95)
discordou ou discordou totalmente. Assim sendo, e como poderéd ser verificado mais a
frente, é possivel compreender que existe algum desconhecimento em relag3o as ag¢des
realizadas pela IKEA Portugal para apoiar grupos vulnerdveis e comunidades, sendo ne-
cessario apostarem mais na sua divulgacdo, tendo em consideragdo que quase 70% da
amostra considera que este se trata de um fator determinante para o seu processo de
decisdo de compra de produtos e servicos de mobilidrio e decoragao.

Quanto ao valor “renovar e melhorar”, este representou o quinto valor da marca
IKEA Portugal a ser mais associado 8 mesma. Para além disto, na Alinea 2.6. — “a IKEA
Portugal estd constantemente a melhorar e a encontrar melhores formas de fazer as
coisas” —, 53,5% (215) da amostra concordou ou concordou totalmente com a frase e
27,4% (110) ficou indiferente @ mesma.

Em analise aos resultados obtidos acerca do valor “unidao”, compreendeu-se que
este é o Ultimo valor da IKEA Portugal a ser associado a mesma na Quest3o 1. Verifica-
se um ajuste em comparagado as questdes anteriores, apresentado na Alinea 2.7., onde
45,8% (184) da amostra ficou indiferente acerca da pergunta, 29,1% (117) concordou,
10,9% (44) discordou, 8% (32) discordou totalmente e 6,2% (25) concordou totalmente.
Acredita-se que esta alteracdo provém do facto de se tratar de um valor mais explorado
internamente, n3o sendo externamente comunicado pela marca, reduzindo desta forma
a sua associacdo pelo publico.

12
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No que diz respeito ao valor “liderar pelo exemplo”, este foi o quarto valor da IKEA
Portugal a ser associado a marca, tratando-se do quinto valor mais associado hierar-
quicamente quando também considerados os valores da concorréncia. Ao analisarmos
igualmente a Questao 2, Alinea 2.8. — “a IKEA Portugal tem colaboradores coerentes
nas palavras, nas atitudes e que lideram pelo exemplo” —, 40,1% (161) da amostra con-
cordou ou concordou totalmente com esta frase. Porém, é de dar destaque ao facto de
que se tratou apenas de uma diferenca de 2,3% (9), visto que 37,8% (152) ficou indiferen-
te em relagdo a esta quest3o.

O valor “delegar e assumir responsabilidade” tratou-se do sétimo valor da marca
a ser associado a IKEA Portugal, ou seja, o pentltimo valor da marca menos associado
a mesma, ocorrendo novamente um ajuste em comparacdo a outras alineas, no qual
40,5% (163) da amostra concordou com a afirmacgio, 37,6% (151) ficou indiferente, 8,7%
(35) discordou, 8,2% (33) discordou totalmente e 5% (20) concordou totalmente.

Seguidamente, e de forma a comparar os dados obtidos e a adquirir uma maior
complexidade de informacdes, recorreu-se aos valores de Sheth et al. (1991), mais es-
pecificamente aos seus “valores funcionais”, “emocionais” e “sociais” (Tabela 2). Para
além destes autores, nos fatores que influenciam o processo de decisao de compra fo-
ram considerados os aspetos essenciais para o processo de tomada de decisdo de com-
pra dos millennials, analisados anteriormente (Agrocluster, 2017; Costin, 2019; Lacerda &
Borges, 2017; Woo, 2018), e os pilares apresentados no modelo de Enquist et al. (2007),
sendo estes correspondidos a cada valor da marca, permitindo uma mais aprofundada
compreensao acerca do peso dos valores da marca no processo de decisdao de compra
do consumidor millennial portugués.

VALORES DE SHETH FATORES NA INFLUENCIA VALOR QUESTOES
ET AL. (1991) DO PROCESSO DE 3a12
DECISAO DE COMPRA
Funcional Funcdo do produto “Diferente com um propésito” 3
Preco “Consciéncia de custos” 4
Qualidade “Diferente com um propésito” 3
Gama/forma “Diferente com um propésito” 3
Personalizagdo “Diferente com um propésito” 3
Emocional Inovagao “Diferente com um propésito” 3
Honestidade “Simplicidade”, “unido”, “liderar pelo 5,10€e11
exemplo”
Coeréncia “Simplicidade”, “liderar pelo exemplo” 5e11
Promocao da diferenca e da “Liderar pelo exemplo” 1
originalidade
Procurar melhorar “Renovar e melhorar”, “delegar e assumir 9el2
continuamente responsabilidade”
Social Sustentabilidade “Cuidar das pessoas e do planeta” 6
Responsabilidade social “Cuidar das pessoas e do planeta” 6,7e8
Produgdo ética “Cuidar das pessoas e do planeta” 6
Apoio as comunidades “Cuidar das pessoas e do planeta” 7e8

Tabela 2. Relagdo entre os fatores de influéncia do processo de decisdo de compra dos millennials
e os valores da IKEA Portugal, com as bases do modelo de Sheth et al. (1991)
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Das Questdes 3 a 12, cada uma foi correspondida a um valor da IKEA, de forma
a que fosse possivel comparar com a associa¢ao dos valores feita a marca e ao impac-
to que os consumidores millennials portugueses afirmam que cada um destes valores
tem na sua decisdo de compra de produtos e servicos de mobilidrio e de decoracio.
Utilizando uma escala de Likert de 1 a 5, em que 1 corresponde a “nada importante”; 2
a “pouco importante”; 3 a “indiferente”; 4 a “importante” e 5 a “muito importante”, foi
pedido aos inquiridos para selecionarem o nivel de importdncia que as seguintes afirma-
¢des tinham para a sua decisdo de compra (Tabela 3).

QUESTOES 3-12 1 2 3 4 5

3. O facto de a IKEA procurar diariamente novas formas

de surpreender e motivar mudangas positivas no mundo é
um fator determinante para a minha decisdo de compra de
mobilidrio e decoragdo?

1,2% 7,7% 22,6% 43% 15,4%

4. O facto de a IKEA estar a trabalhar para que eu possa obter
os seus produtos com pregos baixos é um fator determinante 6% 6,7% 12,9% 30,3% 44%
na minha decisdo de compra de mobilidrio e decoragdo?

5. O facto de a IKEA preferir a simplicidade, seja na sua
comunicag¢do ou na observagio da burocracia como um
inimigo, € um fator determinante na minha decisdo de compra
de mobiligrio e decoragio?

6,5% 7,2% 32,3% 35,3% 18,7%

6. O facto de a IKEA estar a trabalhar para cuidar do planeta,

por exemplo através da escolha de materiais sustentaveis e

da procura pela oferta de um servigo de entrega com zero 4,7% 9,2% 17,2% 38,8% 30,1%
emissdes, é um fator determinante na minha decisao de

compra de mobilidrio e decoragio?

7. O facto de a IKEA estar a trabalhar para apoiar comunidades
e grupos vulneraveis, como vitimas de violéncia doméstica

) o, O, O, O,
e refugiados, é um fator determinante na minha decis3o de 6,2% 10,4% 15,9% 32,6% 34,8%
compra de mobilidrio e decoragdo?
8. O facto de a IKEA estar a trabalhar para promover a
igualdade, diversidade e inclusdo, dentro e fora da IKEA, é um o S o o o
fator determinante na minha decisdo de compra de mobilidrio 7,5% 10% 211% 35:1% 26,4%
e decoragdo?
9. O facto de a IKEA estar a trabalhar para encontrar melhores
formas de ter um impacto positivo nas pessoas e no planeta, o o o o o
é um fator determinante na minha decisdo de compra de 7% 8,5% 17:9% 415% 251%
mobiligrio e decoragao?
10. O facto de a IKEA promover internamente a unido,
trabalhando cada departamento todos os dias para objetivos 9:5% 11,4% 26,4% 40:3% 9:5%

em comum, é um fator determinante na minha decisdo de
compra de mobilidrio e decoragdo?

11. O facto de a IKEA considerar valores pessoais acima de

experiéncia na contratag3o, apostando nas pessoas e na

crenga de que estas conseguem liderar pelo exemplo, é um 10,4% 14,7% 29,1% 30,1% 15,7%
fator determinante na minha decisao de compra de mobilidrio

e decoragdo?

12. O facto de a IKEA dar autonomia aos seus

colaboradores desde o inicio do seu percurso profissional

e fazer investimento nestes para que crescam, é um fator 9% 10,7% 36,8% 27,9% 15,7%
determinante na minha decis3o de compra de mobilidrio e

decoragio?

Tabela 3. Resultados sobre o nivel de importdncia que os valores da IKEA Portugal possuem no
proceso de decisdo de compra enquanto consumidores millennials portugueses
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De forma a facilitar a andlise de resultados apresentada anteriormente, e com o

objetivo de responder a questao de investigacao colocada, foi realizada a Tabela 4, apre-

sentando, com base na soma das respostas 4 e 5 na escala de Likert a todas as perguntas

colocadas, os resultados positivos obtidos em cada questao, organizados hierarquica-

mente, e os seus valores correspondentes.

ANALISE DE RESULTADOS ORGANIZADA HIERARQUICAMENTE

Questdo 1 Questdo 2 Questdes 3 a 12
Consciéncia de custos 69,4%  Simplicidade (Alinea 2.3.) 69,2%  Consciéncia de custos %
(Quest3o 4) 7437
Cuidar das pessoas e do 51% Cuidar das pessoas e do 66,4%  Cuidar das pessoas e do 68 0%
planeta planeta (Alinea 2.4.) planeta (Questdo 6) 9%
Simplicidade 48,8%  Consciéncia de custos (Alinea 62,2%  Cuidar das pessoas e do 67 4%
2.2) planeta (Questdo 7) 7147
Apaixonada pelo design 30,8%  Diferente com um propésito 53,7%  Renovar e melhorar (Questao 66.6%
(Alinea 2.1.) 9) o
Liderar pelo exemplo 28,6%  Renovar e melhorar (Alinea 53,5%  Cuidar das pessoas e do 61.c%
2.6.) planeta (Quest3o 8) 57
Renovar e melhorar 27,6%  Cuidar das pessoas e do 48,5%  Diferente com um propdsito o
. ~ 58,4%
planeta (Alinea 2.5.) (Questao 3)
Transparéncia 26,%  Delegar e assumir 45,5%  Simplicidade (Questdo 5) 5
I . 54%
responsabilidade (Alinea 2.9.)
Inovacao 23,1% Liderar pelo exemplo (Alinea 40,1%  Unido (Questao 10)
49,8%
2.8))
Especialistas em decoragdo e 21,1%  Unido (Alinea 2.7.) 35,3%  Liderar pelo exemplo (Questao 8%
Sorrisos 1) 45,676
Diferente com um propdsito 19,2% Delegar e assumir 6%
responsabilidade (Questdo 12) 43,57
Autenticidade 17,7%
Delegar e assumir 15,4%
responsabilidade
Unido 14,7%
Interdependéncia 10,2%
Democratica 9%

Tabela 4. Andlise dos resultados obtidos da Questdo 1 d 12, organizados hierarquicamente,
de acordo com os resultados positivos obtidos em cada uma das questdes

Assim, a relagcdo dos valores de Sheth et al. (1991) com os valores da IKEA, tal
como a influéncia que possuem no processo de decisdo de compra, estdao devidamente
apresentados na Tabela s.
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VALORES DE SHETH VALOR QUESTOES  INFLUENCIA NO PROCESSO
ET AL. (1991) DE DECISAO DE COMPRA
Funcional Diferente com um propésito 3 +
Consciéncia de custos 4 +
Emocional Diferente com um propdsito 3 +
Simplicidade g +
Unido 10 +
Liderar pelo exemplo 1 +
Renovar e melhorar 9 +
Delegar e assumir responsabilidade 12 +
Social Cuidar das pessoas e do planeta 6,7,8 +

Tabela 5. Relacdo entre os valores da IKEA Portugal com as bases do modelo de
Sheth et al. (1991) e a sua influéncia no processo de decisdo de compra

Quanto aos resultados que se apresentam na Tabela 5, a sua andlise sera organi-
zada seguindo a apresentacdo dos valores “funcional”, “emocional” e “social” (Sheth et
al., 1991), e ndo pela légica das Questdes 3 a 12, de modo a ser mais percetivel a relagao
destes trés valores com os resultados obtidos nas perguntas do inquérito por questiona-
rio face aos valores da IKEA e a sua influéncia no processo de decisao de compra.

Em relagdo ao primeiro valor abordado, o “valor funcional”, foram associados dois
valores da marca IKEA Portugal: “diferente com um propésito” e “consciéncia de cus-
tos”, que correspondem as Questdes 3 e 4 respetivamente, que visam avaliar os fatores
de influéncia no processo de decisdao de compra que se enquadram nas varidveis do
valor funcional (fungdo do produto, prego, qualidade, gama/forma e personaliza¢do).

Segundo a Questao 3, “o facto de a IKEA procurar diariamente novas formas de
surpreender e motivar mudancas positivas no mundo é um fator determinante [na] de-
cisdo de compra de mobilidrio e decorag3o”, visto que 58,4% dos inquiridos confirmam
ser importante ou muito importante, indiretamente, afirmando que este valor é relevante
para a sua decisdo de compra, sendo algo apreciado pelos consumidores millennials (ver
Tabela 4). Desta forma, em relagdo ao valor “diferente com um propésito”, é evidente
que foi capaz de responder as varidveis a si associadas, tendo em consideracdo o “valor
funcional” de Sheth et al. (1991), demonstrando que este tem influéncia no processo
de decisdo de compra. Contudo, foi igualmente notério que apesar de ndo ser muito
associado pelo seu nome a IKEA (ver Figura 1), as suas ac¢des refletem-se e sao notérias
pelos seus publicos (ver Tabela 1), tratando-se do quarto valor que tem maior impacto
na decisao de compra do consumidor millennial portugués de acordo com a Quest3o 2.

Referente ao valor “consciéncia de custos”, abordado na Questao 4 — “o facto de a
IKEA estar a trabalhar para que eu possa obter os seus produtos com precgos baixos é um
fator determinante na minha decisdo de compra de mobilidrio e decora¢do” —, é notério
de imediato uma reagao positiva por parte dos inquiridos, sendo que a grande maioria
da amostra, neste caso 74,3%, refere que este valor é importante ou muito importante
para o seu processo de decisdo de compra de produtos de mobilidrio e de decoracio,
sendo a relacao qualidade-preco essencial para esta geragdo. Este valor conseguiu assim
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responder a varidvel “preco” a si associada por parte do “valor funcional”, destacando-se
como o primordial fator determinante na decisao de compra de mobilidrio e de decoracao,
tendo por base os dados da Tabela 4.

Assim, é possivel estipular que, dentro do “valor funcional”, o valor da IKEA que tem
mais peso no processo de decisdo de compra de produtos e servicos de mobiliario e de
decoragdo é o valor “consciéncia de custos”, estando em concorddncia com o estudado
anteriormente na revisdo de literatura (Costin, 2019; Deloitte, 2022; Merck, 2022a), na
qual nomeia que os millennials possuem uma preferéncia pela relagdo qualidade-preco,
optando por solu¢es mais baratas ou caras, desde que tenham confianga nas marcas e
reconhecam a sua qualidade. Assim, foi possivel compreender que em relagcao ao “valor
funcional”, ao qual estes dois valores da IKEA Portugal foram associados, o balango foi
positivo, demonstrando que existe influéncia por parte destes no processo de decisio de
compra do consumidor millennial portugués (ver Tabela 5).

Ao “valor emocional” foram enquadrados seis valores distintos da IKEA Portugal,
mais especificamente: “diferente com um propésito”, “simplicidade”, “unido”, “liderar
pelo exemplo”, “renovar e melhorar” e “delegar e assumir responsabilidade”, que corres-
pondem as Questdes 3, 5, 10, 11, 9 e 12, respetivamente, que visam avaliar os fatores de
influéncia no processo de decisdo de compra que se enquadram nas varidveis do “valor
emocional” (inovacdo, honestidade, coeréncia, promogao da diferenca e da originalidade
e procura de melhorar continuamente). A anélise a Questao 3 foi realizada anteriormente.

O valor da “simplicidade” foi considerado por 54% da amostra como um fator deter-
minante na decis3o de compra de mobilidrio e de decoracdo de acordo com a Quest3o 5:
“o facto de a IKEA preferir a simplicidade, seja na sua comunicagdo ou na observagao da
burocracia como um inimigo, é um fator determinante na minha decisdo de compra de
mobilidrio e decoracao”. Contudo é relevante destacar que nesta pergunta, 32,3% da amos-
tra se sentiu indiferente em relagcdo a “simplicidade” (Tabela 3), colocando-a, consequen-
temente, em quinto lugar ao nivel dos valores que sao mais determinantes para a decisao
de compra do consumidor, o que determina que nao se trata de um valor prioritdrio no
momento de decisdo de compra para os consumidores millennials portugueses (Tabela 4).

Assim, o valor “simplicidade” conseguiu responder as varidveis a si associadas (ho-
nestidade e coeréncia), tendo em consideracio o “valor emocional” de Sheth et al. (1991).

Através da Quest3o 10, relativa ao valor “uniao” — “o facto de a IKEA promover
internamente a unido, trabalhando cada departamento todos os dias para objetivos em
comum, é um fator determinante na minha decisao de compra de mobiliario e decora¢do”
—, foi notério que 49,8% da amostra acredita que se trata de um valor importante ou
muito importante e que é um fator determinante na sua decisdo de compra de mobilia-
rio e decoracdo (Tabela 3). E possivel concluir que este valor se apresenta como o sexto
fator determinante na decisao de compra (ver Tabela 4), dando destaque ao facto de que
na Quest3o 2, Alinea 2.7. — “a IKEA Portugal tem colaboradores unidos” —, 45,8% da
amostra apresentou indiferenca em relagao a frase colocada, demonstrando que nao tém
conhecimento da efetiva unido existente entre os colaboradores da IKEA Portugal ou da
aplicag@o deste valor pela marca.
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Sobre o valor “liderar pelo exemplo”, 45,8% da amostra defende que este é um
fator determinante na sua decisdao de compra de mobilidrio decoragdo, 29,1% ficaram
indiferentes em relagdo a esta questdo e 25,1% admitiram que se trata de um valor pou-
co ou nada importante para a sua decisdo de compra (ver Tabela 3). Desta forma, é
percetivel que se trata de um valor que comparado a outros n3o possui tanta relevancia
para o consumidor millennial portugués. Desta forma, o valor “liderar pelo exemplo” é
o penultimo valor a ser considerado no momento de tomada de decisio (ver Tabela 4).

O valor “renovar e melhorar” foi considerado um fator determinante na decisao
de compra de mobilidrio e de decoracio, visto que 66,6% da amostra considerou esta
pergunta importante ou muito importante para as suas decisdes (ver Tabela 3). Assim
sendo, é possivel determinar que este é o terceiro fator determinante na decisao de com-
pra pelos consumidores da geragao millennial (ver Tabela 4).

O valor “delegar e assumir responsabilidade”, refletido na Questdo 12 — “o facto
de a IKEA dar autonomia aos seus colaboradores desde o infcio do seu percurso profis-
sional e fazer investimento nestes para que cresgcam, é um fator determinante na minha
decisdo de compra de mobilidrio e decoragao” —, teve um valor significativo de respos-
tas indiferentes a esta questao, 36,8% ou 148 individuos; no entanto, se forem somadas
as respostas dadas ao nivel de importante e muito importante, contabiliza um total de
43,6% ou 175 individuos, determinando, assim, que este é um fator determinante na
decisao de compra de mobilidrio e de decora¢do dos consumidores millennials portu-
gueses (ver Tabela 3). Contudo, destaca-se que se tratou de uma diferenca de 27 inqui-
ridos, demonstrando, novamente, que a quest3o da indiferenca tem sido mais notada
nos valores que sao mais aplicdveis internamente na IKEA Portugal. Assim, é possivel
afirmar que apesar de ser considerado um fator determinante da decisdo de compra pela
maioria, trata-se do ultimo valor a ser tido em consideragdo (ver Tabela 4).

Em relagdo ao “valor emocional”, ao qual foram associados seis valores — “dife-
rente com um propdsito” (Questdo 3), “simplicidade” (Questao 5), “unido” (Questao
10), “liderar pelo exemplo” (Questado 11), “renovar e melhorar” (Questao 9), “delegar e
assumir responsabilidade” (Questdo 12) —, o balanco foi positivo, existindo influéncia
no processo de decisdo de compra do consumidor.

Por sua vez, os fatores que se enquadram no “valor social” de Sheth et al. (1991)
— sustentabilidade, responsabilidade social, producao ética, apoio as comunidades —
foram equivalentes as Questdes 6, 7 e 8, referentes ao valor “cuidar das pessoas e do
planeta” (ver Tabela 1; Costin, 2019), com o intuito de avaliar os valores da marca IKEA.

Analisando os resultados da Questao 6 — “o facto de a IKEA estar a trabalhar para
cuidar do planeta, por exemplo através da escolha de materiais sustentaveis e da procu-
ra pela oferta de um servico de entrega com zero emissdes, é um fator determinante na
minha decisdo de compra de mobilidrio e decoragao” —, que destaca a sustentabilidade
e a producdo ética, foi considerada um fator importante ou muito importante por 68,9%
da amostra, ou 277 inquiridos. E igualmente relevante abordar que, neste aspeto, apenas
13,9% dos inquiridos (equivalente a 56 individuos) referiu ser pouco ou nada importante
para a sua decisdo de compra (ver Tabela 3).
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A Questdo 7 — “o facto de a IKEA estar a trabalhar para apoiar comunidades e gru-
pos vulnerdveis, como vitimas de violéncia doméstica e refugiados, é um fator determi-
nante na minha decisao de compra de mobilidrio e decoracdo” — procura dar destaque
a responsabilidade social e ao apoio as comunidades e apresentou-se como um fator
determinante na decisao de compra de mobilidrio e de decoragao, visto que apresentou
o maior niimero de resultados em “muito importante” das questdes associadas ao “va-
lor social”. Da amostra, 67,4% dos inquiridos disseram ser importante ou muito impor-
tante para a sua decisdo de compra, sendo notério que este é um fator relevante para o
consumidor millennial.

Sobre a Questdao 8 — “o facto de a IKEA estar a trabalhar para promover a igual-
dade, diversidade e inclusdo, dentro e fora da IKEA, é um fator determinante na minha
decisdo de compra de mobilidrio e decoragdo” —, verificou-se que este é um fator de-
terminante na decisdo de compra de mobilidrio e de decoracdo para os consumidores
millennials portugueses, visto que um total de 61,5% da amostra, ou 247 inquiridos,
defenderam que é importante ou muito importante, sendo este igualmente um ponto
relevante para os consumidores.

Como abordado anteriormente, os fatores que se enquadram no “valor social” de
Sheth et al. (1991) — sustentabilidade, responsabilidade social, producao ética, apoio as
comunidades — s3o equivalentes ao valor “cuidar das pessoas e do planeta” e as suas
trés questdes — 6, 7 e 8 —, acerca do qual se concluiu tratar-se de um valor determinan-
te para o processo decisdo de compra de mobilidrio e de decoragao (ver Tabela 4). Desta
forma, associando este valor da IKEA ao “valor social” é possivel concluir que o balango
do “valor social” numa perspetiva global foi positivo (ver Tabela 5).

6. REFLEXOES FINAIS

O presente estudo procurou compreender qual o impacto dos valores de uma mar-
ca para o processo de decisao de compra da geracao millennial. Apds a realizagdo de
uma revisao de literatura extensiva, da obtencdo de dados primarios através da aplicacao
de um inquérito por questiondrio e da sua analise aprofundada, é possivel, finalmente,
responder a questdo de investigacdo: “a percecdo dos valores da marca IKEA pelos seus
clientes portugueses da geragao millennial afeta o seu processo de decisao de compra?”.

A geragao millennial é mais instruida, idealista, com uma mentalidade mais aberta,
culturalmente diversificada, ambiciosa e bastante impaciente, que tem procurado que-
brar barreiras, tanto a nivel profissional, como da prépria saude mental, e da prépria
forma como visualizam a vida. Uma geragdo conhecida pelo seu compromisso com a
sustentabilidade, responsabilidade social, inclusao e que procura exigir das marcas que
consome uma reflexdao dos préprios valores que defendem e da procura por um futuro
melhor (Agrocluster, 2017; Costin, 2019; Deloitte, 2022; Lacerda & Borges, 2017; Merck,
2022a, 2022b; Woo, 2018).

As marcas precisam de compreender quais as prioridades dos consumidores e
0 que os motivam a comprar, sendo que cada vez mais as empresas constroem a sua
diferenciacdo através dos seus valores, procurando n3o apenas acarretar lucros, mas
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igualmente fornecer solugdes para alguns dos mais complexos problemas sociais e am-
bientais do mundo (Kotler et al., 2021).

A IKEA, com base na sua visao de “criar um melhor dia a dia para a maioria das
pessoas” (IKEA, s.d.-c, para. 3) e movida pelos seus oito valores — “consciéncia de
custos”, “simplicidade”, “uniao”, “cuidar das pessoas e do planeta”, “renovar e melho-
rar”, “delegar e assumir responsabilidade”, “liderar pelo exemplo” e “diferente com um
propdsito” — que prevalecem desde ha décadas, trabalha continuamente e diariamente
para ter um impacto positivo nas pessoas e no planeta.

Face as oito dimensdes, foi possivel verificar que os valores “consciéncia de cus-
tos”, “cuidar das pessoas e do planeta” e “simplicidade” sdo os mais associados a IKEA
Portugal pela sua nomenclatura e reconheciveis pela sua prépria aplicagdo e execugao.
Contudo, ao nivel da sua relevincia para a decisao de compra de produtos e servicos de
mobilidrio e decoracgdo, o valor “simplicidade” passa para quinto, demonstrando que,
apesar de se tratar de um valor muito associado a marca, este n3o é t3o relevante no mo-
mento de decisdo de compra. Todavia, os valores “consciéncia de custos” e “cuidar das
pessoas e do planeta” prevalecem como fatores muito determinantes para este proces-
so de decisdo de compra. Contrariamente, valores como “uniao”, “liderar pelo exemplo”
e “delegar e assumir responsabilidade” apresentam-se como os menos associados a
marca e tém o menor impacto no processo de decisdo de compra do consumidor com-
parativamente aos restantes cinco valores da IKEA Portugal. Para além destes, o valor
“diferente com um propdsito” ndo é muito associado a marca através desta expressao,
contudo, apresenta-se em quarto lugar, tanto em resposta a Quest3o 2, quanto ao nivel
de importdncia para o consumidor no momento da sua tomada de decis3o. Por fim, o
valor “renovar e melhorar”, apesar de n3o ter sido muito associado a marca, apresenta-
-se como o terceiro valor mais determinante para a decisdo de compra de mobiliario e
decoracdo, demonstrando que, apesar de ndo ser muito associado a marca a priori, este
possui relevincia para o consumidor.

Com esta investigacdo procurou-se compreender se estes valores humanisticos
efetivamente tinham importancia para o processo de decisdo de compra do consumidor
portugués millennial, face a marca IKEA. Em suma, é possivel concluir que, e responden-
do desta forma a questdo de investigagdo, os valores de uma marca s3o efetivamente
um fator determinante na tomada de decisdo de compra do consumidor desta geragao,
neste caso, mais especificamente, os valores “consciéncia de custos” e “cuidar das pes-
soas e do planeta”, apresentando desta forma um balanco global positivo.

Seja no momento de decisao de compra, ou até no inicio desse processo, como,
por exemplo, na fase de avaliacdo das alternativas, os valores de uma marca tém im-
pacto na escolha da geragdo millennial, sendo que este consumidor mais facilmente
estard disponivel para investir num produto ou servico que lhe permita responder as
suas “necessidades de justica social, econédmica e ambiental” (Kotler et al., 2011, p. 4).
Assim sendo, uma marca que apresenta valores humanisticos e que luta diariamente
em prol de um futuro melhor e de “criar um melhor dia a dia para a maioria das pes-
soas”, como a IKEA Portugal, apenas pode esperar um continuo aumento de vendas e,
simultaneamente, uma reputagdo assente em valores transparentes e coerentes entre a
organizagao e seus consumidores e demais stakeholders.
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