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RESUMO

As marcas de luxo sdo produtos e servicos com comportamentos muito
particulares no mercado, e sua administragdo mercadoldgica frequentemente
contradiz as regras do marketing de consumo em massa, pois, 0 consumidor
esta cada vez mais sensibilizado para procurar uma experiéncia que, baseada
nos sentidos, lhe proporcione a total satisfagdo das suas necessidades, feita de
uma forma exclusiva e diferenciada. O objetivo desta pesquisa é analisar o
comportamento do consumidor na compra dos produtos de luxo. Esta pesquisa
caracteriza-se por descritiva, aplicada, quantitativa e de campo, com aplicagao
de um questionario como instrumento de coleta de dados. Os resultados
mostraram que as pessoas 0os consomem em busca dos melhores produtos
tanto por desempenho, exclusividade e até por satisfagdo pessoal. Muitas
pessoas compram por busca de prazer, de satisfazer suas necessidades
pessoais, de realizacdo e também, por acreditarem merecer um produto
melhor, as vezes para descontar seus estresses ou esforcos pessoais do dia a
dia, e até para serem aceitas ou se encaixarem em grupos da sociedade.

Palavras-chave: Luxo. Produtos de Luxo. Marca. Status. Comportamentos.



ABSTRACT

Luxury brands are products and services with very particular conduct on the
market, and its marketing management often contradicts the rules of the
consumer mass marketing, because consumers are increasingly sensitized to
seek an experience that, based on the senses, you provides the complete
satisfaction of their needs, made of a unique and differentiated way. The
objective of this research is to analyze consumer behavior in the purchase of
luxury goods. This research is characterized by descriptive, applied, and
quantitative field, applying a questionnaire as a data collection instrument. The
results showed that people consume them in search of the best products both
for performance, exclusivity and even by personal satisfaction. Many people
buy by seeking pleasure, to meet their personal needs, of accomplishment and
also because they believe deserve a better product, sometimes to discount their
stress or personal efforts from day to day, and even to be accepted and fit in
groups of society.

Keywords: Luxury. Luxury Products. Brand. Status. Behavior.
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1 INTRODUGAO

O interesse por esse tema surgiu com o crescimento do consumo dos
produtos de luxo pela classe média. A cada dia, o luxo fica mais acessivel de
diversas maneiras para quase todo tipo de publico, desde roupas, acessorios,
perfumes, joias até viagens e carros de luxo.

O luxo é um estilo de vida, € um mundo que alimenta a fantasia de cada
um e comprar um produto deste tipo € adquirir emogao, em detrimento da
razao, pois o consumidor esta cada vez mais sensibilizado para procurar uma
experiéncia que, baseada nos sentidos, Ihe proporcione a total satisfacdo de
suas necessidades, feita de uma forma exclusiva e diferenciada. A propensao
para o consumo de luxo surge devido a simbologia inerente a este tipo de
produto; nomeadamente poder, riqueza e uma posi¢céo privilegiada de status
social, pois o luxo pode ser uma procura pelo reconhecimento social e pelo
prazer pessoal, que movimenta um consideravel volume de negdcios, atrai
profissionais de marketing e ocasiona o aparecimento de cursos e estudos
voltados para o setor.

Os consumidores tradicionais do mercado de luxo buscam a valorizagao
das experiéncias. As marcas de luxo sdo produtos e servicos com
comportamentos muito particulares no mercado, e sua administracdo
mercadoldgica frequentemente contradiz as regras do marketing de consumo
de massa. Analisando os conceitos da teoria do comportamento do consumidor
com esses aspectos, chega-se ao problema de pesquisa: qual o
comportamento do consumidor na compra dos produtos de luxo?

Neste contexto, explora-se as novas concepgdes de luxo no imaginario
social, discutindo as abordagens mais adequadas a seu mercado consumidor,
a partir dos valores que influenciam seu consumo; tendo como o objetivo desta
pesquisa analisar o comportamento do consumidor na compra de produtos de
luxo.

No desenvolvimento deste trabalho emprega-se a pesquisa aplicada,
quantitativa, descritiva e de campo.

O presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: no primeiro
capitulo foi realizada a apresentacdo do trabalho, delimitando o assunto da
pesquisa, o problema e a importancia do tema abordado. No segundo e
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terceiro capitulos, foi levantado o referencial tedrico necessario para o
entendimento do assunto abordado, com teorias de comportamento do
consumidor, produto, marca, brand equity, luxo, o novo luxo, produto de luxo.
No quarto, foi abordada a propaganda, no quinto foram apresentados a
metodologia, os procedimentos metodologicos utilizados no trabalho, bem
como a classificacdo do tipo de pesquisa realizada, a amostragem, os
instrumentos e técnicas utilizados para a coleta de dados. No sexto capitulo
foram feitas a andlise e a discussdo dos dados da pesquisa realizada. No
sétimo capitulo foram apresentadas as consideragdes finais e as sugestoes
para pesquisas futuras. Enfim, foram apresentadas as referéncias utilizadas no

trabalho.
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Figura 1 — Fluxograma do Trabalho
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é definido por Blackwell; Miniard e
Engel (2005), como atividades com as quais as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos. O comportamento do
consumidor ¢é tradicionalmente pensado como o estudo de ‘por que as pessoas
compram’, sob a premissa de que € mais facil desenvolver estratégias para
influenciar os consumidores depois que entendemos por que as pessoas
compram certos produtos ou marcas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005).

De acordo com Kotler e Keller (2006), as pessoas sao significativamente
influenciadas por seus grupos de referéncia de pelo menos trés maneiras
distintas. Os grupos as expdéem a novos comportamentos e estilos de vida e,
além de influenciar suas atitudes e sua auto imagem, fazem pressdes que
podem afetar as escolhas reais de produto e marca.

As pessoas também sao influenciadas por grupos aos quais nao
pertencem. Cada um tem caracteristicas de personalidade que influenciam o
comportamento de compra. Quando usa-se o termo personalidade, fala-se
sobre tragos psicolégicos distintos, que levam a reagdes relativamente
coerentes e continuas devido a um estimulo do ambiente. Em geral, a
personalidade é descrita em termos de caracteristicas como autoconfiancga,
dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, postura defensiva e
adaptabilidade. A personalidade pode ser uma variavel util para analisar as
escolhas de marca do consumidor. A ideia é que as marcas também tém uma
personalidade prépria e que os consumidores tendem a escolher aquelas cuja
personalidade combine com a sua. As pessoas escolhem produtos que
comunicam seu papel e status, real ou desejado, na sociedade (KOTLER e
KELLER, 2006).

O comportamento do consumidor também pode ser definido como um
campo de estudo que foca em suas proéprias atividades. Assim como o estudo
do consumidor evoluiu, 0 mesmo ocorreu com o seu escopo (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).

Para Las Casas (2009) os consumidores recebem influéncias internas e

externas, que compreendem o seguinte:
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a. Influéncias internas: fatores psicolégicos, como motivacgao,
aprendizagem, percepg¢ao, atitudes, personalidade.
b. Influéncias externas: familia, classe social, grupos de referéncias

e cultura.

Hawkins (2007) afirma que um segmento de mercado é uma parte de
uma praga maior cujas necessidades diferem um tanto do mercado maior. Uma
vez que um segmento de mercado tem necessidades unicas, uma empresa
que desenvolve um produto totalmente concentrado nessas necessidades, sera
capaz de atender melhor a essa esfera que uma empresa cujo produto tenta
atender as necessidades de varios segmentos.

Um enfoque bem conhecido para especificar a prioridade relativa dada a
diferentes necessidades € a hierarquia de Maslow. Para Maslow, algumas
necessidades sdo prioritarias sobre as outras. As necessidades fisiologicas sao
as mais basicas na hierarquia, pois assumem a prioridade principal
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Em esséncia, entdo, a hierarquia de
Maslow ordena as necessidades das mais importantes (representadas na base
da hierarquia) para as menos importantes (representadas no topo da
hierarquia) (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Figura 2 - Hierarquia das necessidades de Maslow
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Fonte: Adaptada pela autora (2016).
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A hierarquia de Maslow é um conceito util porque nos lembra que as
pessoas atribuem diferentes prioridades para suas necessidades. Apesar de
tudo, isso pode n&o ser percebido como uma especificacdo definitiva de como
essas prioridades podem acontecer (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Para Las Casas (2009), o principal fator que impulsiona os individuos ao
ato de compra € uma necessidade nao satisfeita.

O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida é a
motivagdo, que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez,
despertara um desejo (SAMARA e MORSCH, 2005).

Praticamente todos os mercados sdo segmentados. Isso significa que
consumidores diferentes preferem produtos ou variacbes de marcas diferentes
(WEILBACHER, 1993).

O verdadeiro segredo da segmentagcdo de mercado bem-sucedida é
criar uma categoria de produto que faga com que o consumidor a adote de
forma mais ou menos permanente. A medida que marcas competitivas se
multiplicarem, os consumidores poderao distribuir sua lealdade entre elas, mas
sempre comprardo marcas criadas para seu segmento especifico. Uma
estratégia de segmentagdo de mercado bem-sucedida implica na criagéo
calculada de marcas que ndao sdao meramente substitutos razoaveis para
produtos que ja existem (WEILBACHER, 1993).

A evolugao do comportamento dos consumidores ao longo do tempo se
faz lenta e conjuntamente com o crescimento dos seus rendimentos, sua
percepcao de aumento dos precos, sua sensibilidade para o contexto, suas

aspiracdes e previsdes pessoais (ALLERES, 2000).

21 PRODUTO

Kotler e Keller (2012) e Urdan e Urdan (2013) afirmam que, um produto
€ uma oferta tangivel, é tudo o que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos. Sob o prisma
do marketing, um produto tem de gerar satisfagdo a um segmento alvo.

Qualquer produto constitui-se de uma colecdo de atributos (caracteristicas
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técnicas) articulados pela empresa que o produz e vende, que geram
beneficios e sacrificios para os que o adquirem e consomem e que
consubstanciam valores por eles almejados. O profissional de marketing
raciocina sobre o produto em termos de atributos, beneficios, sacrificios e
valores. J4 o cliente tende a focar nos beneficios, sacrificios e no valor
reforgados pelo produto (URDAN E URDAN, 2013).

Os produtos sao classificados de acordo com suas caracteristicas de
durabilidade, tangibilidade e uso (de consumo ou industriais). Sao eles bens
nao duraveis (tangiveis); normalmente consumidos ou usados uma ou poucas
vezes, como cerveja e shampoo; bens duraveis (tangiveis); normalmente
usados por determinado periodo, como geladeiras, ferramentas e roupas; e
servicos (intangiveis), inseparaveis, variaveis e pereciveis que normalmente
exigem mais controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade (KOTLER e
KELLER, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012) para ter uma identidade de marca, os
produtos devem ser diferenciados. Muitos produtos podem ser diferenciados
quanto a forma — tamanho, formato ou estrutura fisica; muitos produtos podem
ser oferecidos com caracteristicas variaveis, que complementam sua funcao
basica. Uma empresa pode identificar e selecionar novas caracteristicas
apropriadas fazendo pesquisas com compradores recentes e, em seguida,
calculando o valor para o cliente em relagado ao custo para a empresa de cada
caracteristica potencial. Produtos podem ser diferenciados por meio da
customizagdo. A medida que as empresas ganham experiéncia em coletar
informacdes sobre cada cliente e parceiro de negdcios (fornecedores,
distribuidores, varejistas), e a medida que suas fabricas sao projetadas com
maior flexibilidade, elas aumentam a capacidade de individualizar ofertas de
mercado, mensagens e midias.

De acordo com Weilbacher (1993), o verdadeiro segredo da
segmentacdo de mercado bem-sucedida é criar uma categoria de produto que
faca com que o consumidor a adote de forma mais ou menos permanente. A
medida que marcas competitivas se multiplicarem, os consumidores poderao
distribuir sua lealdade entre elas, mas sempre comprardo marcas criadas para
seu segmento especifico. Uma estratégia de segmentacdo de mercado bem

sucedida implicam a criagado calculada de marcas que ndo sido meramente
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substitutos razoaveis para produtos que ja existem. Para Kotler e Keller (2006),
a satisfacdo do comprador depende do desempenho do produto em relagao as
suas expectativas. Reconhecendo que a alta satisfacdo leva a um alto nivel de
fidelidade do cliente, muitas empresas estdo buscando alcancgar a satisfagao
total do cliente.

Las Casas (2009) observa que marcas sao importantes fatores de
diferenciagcdo. Os consumidores, ao comprarem, associam a marca uma seérie
de atributos, com base em informagbes ou experiéncias anteriormente
adquiridas.

Para obter sucesso, os produtos precisam atender as necessidades do
mercado-alvo e serem melhores do que os dos concorrentes (HAWKINS,
2007). Kotler (2009) afirma que os consumidores favorecerao aqueles produtos
que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os
gerentes das organizagdes focam sua energia em fazer produtos superiores,
melhorando-os ao longo do tempo. De modo mais amplo, Las Casas (2009)
afirma que a determinacao dos beneficios a serem oferecidos dependera muito
das ofertas da concorréncia e expectativas dos clientes no mercado de atuagao
da empresa. E importante para esclarecer este ponto apresentar algumas
definigbes basicas de produto segundo os beneficios que poderédo
proporcionar.

Os produtos mais carregados de emocgdes, de desejos, que tém por
finalidade principalmente fazer funcionar uma série de associagdes afetivas e

de imagens, sdo vendidos no mundo inteiro (ALLERES, 2000).

2.2 MARCA

Kotler (2009) afirma que marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinagdo dos mesmos, que tem o propodsito de identificar bens ou servigos
de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes.

Aaker (1998) concorda afirmando que uma marca é um nome
diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho
de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou
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de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles
dos concorrentes.

Para Keller (2006) uma marca € um produto, que acrescenta outras
dimensbes que o diferenciam de algum modo de outras desenvolvidas para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e
tangiveis — relacionadas com o desempenho de produto da marca — ou mais
simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca
representa.

Em concordancia, para Weilbacher (1993) uma marca é uma versao
especifica de um produto. Uma marca precisa, de alguma forma, ser diferente
de seus concorrentes para sobreviver. Se existe um ciclo de vida da marca, ele
€ o reflexo dos pontos fortes e fracos dos esforgos de marketing exercidos em
relacdo a essa marca. Kotler (2000) afirma também que uma marca é
essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica
de atributos, beneficios e servigos uniformes aos compradores. As melhores
marcas trazem uma garantia de qualidade.

De acordo com Kotler e Keller (2006), a promessa de marca € a visao da
empresa do que deve ser e realizar para os clientes. No fim das contas, o
verdadeiro valor e as perspectivas futuras de uma marca dependem dos
consumidores, de seu conhecimento sobre ela e sua provavel resposta a
atividade de marketing resultante desse conhecimento.

Aaker (2007) observa que ha uma necessidade percebida ou um desejo
de um cliente por uma categoria ou subcategoria de produto definida por
alguma combinagao de atributos, uma aplicagédo, um grupo de usuarios ou
outra caracteristica diferenciadora. Para ser levada em consideragédo, a marca
deve ter suficiente visibilidade e credibilidade quanto ao desempenho.

Segundo Weilbacher (1993), o papel basico de um diferenciador de
marca € dar a ela um ponto de destaque em um determinado aspecto. Esse
destaque pode ser potencialmente sustentavel quando ha um alto nivel de
exclusividade.

Beneficios emocionais estdo relacionados a capacidade da oferta de
fazer o cliente sentir algo durante a compra ou a experiéncia de uso. As marcas

mais fortes quase sempre os oferecem (AAKER, 2012).
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Um bom posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo o seu significado, como ela € exclusiva ou similar as
marcas concorrentes e por que os consumidores devem preferi-la (KELLER,
2006).

Para Urdan e Urdan (2013), as marcas ajudam o consumidor a reduzir o
risco (subjetivo) de cometer um erro ao comprar, pois identificam a fonte e/ou o
fornecedor de uma solugdo. A pessoa reconhece a marca e ativa seu
conhecimento sobre ela. As marcas geram confianga quanto ao desempenho
esperado do produto e propiciam previsibilidade quanto aos beneficios que
serao obtidos.

De modo mais amplo, as atitudes dos consumidores geralmente
dependem de consideragdes especificas relacionadas aos atributos e
beneficios da marca. No entanto, os distribuidores e varejistas querem nomes
de marca porque as estes facilitam a comercializacdo dos produtos, além de
garantir em certos niveis de qualidade, fortalecendo as preferéncias do
comprador, e ajudando a identificar os fornecedores. Os consumidores querem
nomes de marca para ajuda-los a identificar diferencas de qualidade e comprar
com mais eficiéncia. Uma marca € essencialmente uma promessa da empresa
de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servigos uniformes
aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade
(KELLER, 2006).

Os significados mais permanentes de uma marca sao seus valores,

cultura e personalidade. Eles definem a esséncia da marca (KOTLER, 2000).

2.3 BRAND EQUITY

O brand equity é o valor agregado ou atribuido a bens e servigos. Esse
valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem
em relacdo a marca, bem como no pre¢o, na participagdo de mercado e na
lucratividade gerada pela marca afirma Kotler e Keller (2012).

Para Aaker (1998) a lealdade a marca é frequentemente o cerne do

brand equity. Se os consumidores lhe sao indiferentes e compram segundo as
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caracteristicas, pregco e conveniéncia, pouco considerando o nome da marca,
provavelmente ha pouco brand equity. Se, por outro lado, continuam a comprar
a marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas superiores, prego e
conveniéncia, existe valor na prépria marca e talvez no seu simbolo e slogans.

Um portfélio de marca deve ser analisado por sua capacidade de
maximizar o brand equity. O portfolio ideal € aquele em que cada marca
maximiza o brand equity em combinagdo com todas as outras marcas
(KOTLER e KELLER, 2006).

Assim, entender o conhecimento que o consumidor detém da marca —
todos os fatores diferentes que se relacionam a ela — € de importancia vital,
pois constitui o alicerce do brand equity (KOTLER e KELLER, 2012).

A medida que a lealdade a marca aumenta, a vulnerabilidade da base
dos consumidores & acdo da concorréncia diminui. E um indicador do brand
equity claramente ligado aos lucros futuros, uma vez que a lealdade a marca se
traduz diretamente em vendas futuras (AAKER, 1998).

Ja o consumidor nao leal a marca é indiferente. Para ele, cada marca é
percebida como sendo adequada, e o seu nome tem pouca importancia na
decisdo de compra. Qualquer uma que estiver a venda ou que lhe seja
conveniente sera preferida. Esse tipo de comprador pode ser chamado de
comprador mutavel ou comprador por preco (AAKER, 1998).

Os compradores satisfeitos com o produto ou nao insatisfeitos, podem
ser denominados compradores habituais, um segmento que pode ser
vulneravel aos concorrentes capazes de criar um beneficio visivel com a
mudanga — embora possa ser dificil convencé-los a mudar, por ndo estarem a
procura de alternativas (AAKER, 1998).

Os satisfeitos e que verdadeiramente gostam da marca tem a sua
preferéncia baseada em uma associagado seja com um simbolo, um conjunto de
experiéncias de uso ou com uma alta qualidade percebida. Ele pode ser
denominado amigo da marca, porque existe uma ligacdo emocional de
amizade (AAKER, 1998).

O nivel mais elevado refere-se aos consumidores comprometidos. Eles
tém orgulho de serem descobridores ou usuéarios da marca. A marca lhes é
muito importante funcionalmente ou como uma expressao do que eles sao. A

sua confianca é tal, que recomendardao a marca para outras pessoas. O valor
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do consumidor comprometido nao é tanto pela contribui¢cdo individual, mas sim
pela capacidade de atragéo e divulgacdo da marca aos outros niveis (AAKER,
1998).

A lealdade a marca é qualitativamente diferente das outras dimensdes
principais do brand equity, por estar mais estreitamente ligada a experiéncia de
uso. A lealdade a marca nao pode existir sem a compra prévia e a experiéncia
de uso (AAKER, 1998).
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3 MERCADO DO LUXO

Para os puristas, o luxo € um valor concreto, escasso e portanto caro,
quase um investimento. Para os outros, o luxo € simplesmente tudo o que nao
mostra indispensavel, o supérfluo (CASTAREDE, 2005). Para Strehlau (2008),
o luxo € um conceito estudado por outras disciplinas além do marketing, como
histéria e sociologia, que auxiliam na sua compreensdo. Os motivos para
utilizar esse conhecimento podem ser resumidos em trés pontos. Em primeiro
lugar, € comum no marketing definir luxo utilizando o composto mercadoldgico.
A segunda razdo esta associada ao alto grau de dificuldade na definigdo do
conceito sem apoiar-se na citagdo de marcas comercializadas no mercado. O
terceiro motivo € o uso da palavra luxo como um termo qualquer do
vocabulario, fora do seu conceito propriamente dito.

O luxo ndo comecgou com a fabricagdo de bens de preco elevado, mas
com o espirito de dispéndio: este precedeu o entesouramento das coisas raras
(LIPOVETSKY, 1944, p. 22).

O objeto do luxo € um dos paradoxos das sociedades de consumo:
sublime, suntuoso, inacessivel e, no entanto, objeto de desejos, de fantasias;
supérfluo, até inutil e, todavia, um dos triunfos da elevacédo do padrao de vida;
e, todavia, abandonado, de acordo com os fenbmenos da moda, desejado,
sonhado, rejeitado, esquecido, cada objeto de luxo tem um ciclo de vida
pessoal e muito dificil de se antecipar (ALLERES, 2000).

O prego dos objetos de luxo € um dos fatores mais significativos de sua
vinculagdo a certas classes de objetos de referéncia, permitindo sua
classificacdo na hierarquia social (ALLERES, 2000). Antes de ser uma marca
da civilizagcdo material, o luxo foi um fenédmeno de cultura, uma atitude mental
que se pode tomar por uma caracteristica do humano — social afirmando seu
poder de transcendéncia, sua ndo-animalidade (LIPOVETSKY, 1944).

O luxo estd na moda, com seu terreno de simbolos e sua nova
acessibilidade. O tédio e a monotonia de um incerto contexto imediato
justificam o novo interesse generalizado pela aparéncia e embelezamento das
pessoas e do ambiente em que vivem, bem como o fascinio por todas as
informagdes escritas ou visuais sobre esse universo e seus criadores
(ALLERES, 2000).
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A moda deriva menos do consumo ostentatério e das mudancas
econdmicas do que das transformagdes do imaginario cultural (LIPOVETSKY,
1944).

A época recente foi testemunha de uma forte expansao do mercado do
luxo afirma Lipovetsky (1944). Uma caracteristica marcante desse mercado é o
alto grau de internacionalizagdo. As empresas e suas marcas sdo conhecidas
mundialmente no estrato social mais elevado da sociedade. E, entre essas
pessoas existe uma linguagem propria reconhecida. O Brasil, assim como
China, Russia e india é visto como um importante mercado (STREHLAU,
2008).

Ha alguns anos, o mercado de luxo brasileiro vem se expandindo e
ganhando notoriedade, com um crescimento estimado entre 30 e 35% ao ano
desde 2000 (STREHLAU, 2008). Os produtos de luxo quase nunca sofrem
crises: muito ao contrario, servem de derivativos num meio incerto ou
inquietante, permitindo ainda mais facilmente a fixagdo das distancias sociais
(ALLERES, 2000).

O luxo pode igualmente ser marca de individualidade: “ndo quero ser
como os outros”. Esse reflexo surge com o surgimento das castas e camadas
sociais. O luxo se torna entdo o atributo da posigdo (CASTAREDE, 2005).
Todos os acontecimentos importantes da vida social sdo acompanhados por
ofertas cerimoniais, troca de presentes, distribuicdo de bens, despesas com
objetos ostentatdrios. A estima social e as posigdes prestigiosas sdo ganhas a
forca com presentes oferecidos frequentemente numa rivalidade exasperada
(LIPOVETSKY, 1944).

Lipovetsky (1944) afirma que, na escala da longuissima duragao, nao ha
duvida de que o aparecimento do Estado e das sociedades divididas em
classes constitui uma das rupturas mais importantes da histéria do luxo.
Quando se impOs a separagado entre senhores e suditos, nobres e plebeus,
ricos e humildes, o luxo ndo mais coincidiu exclusivamente com os fendbmenos
de circulagdo — distribuicdo — desentesouramento das riquezas, mas com
novas logicas de acumulagéo, centralizagédo e hierarquizagdo. Toda a vida das
sociedades de ordens organiza-se em torno da ciséo ostensiva entre bens ricos
e bens ordinarios. Fausto de uns, pobreza da maioria: por toda parte as
sociedades estatais hierarquicas sao acompanhadas pela desigualdade das
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riquezas, pela divisao social das maneiras de possuir € de despender, de morar
e de se vestir, de se alimentar e se divertir, de viver e de morrer.

Quanto mais um ato de consumo é raro, pouco renovado, inacessivel,
mais traduz uma pulsdo ou um signo de reconhecimento e distingdo social
(ALLERES, 2000). O luxo é sempre elemento de diferenciagdo social, mas
funciona igualmente, cada vez melhor, como ferramenta de management das
marcas para o grande publico, uma vez que o prestigio do top de linha
repercute no conjunto dos modelos (LIPOVETSKY, 1944).

Convite a viagem, convite as delicias dos cinco sentidos, o luxo
identifica-se tendencialmente com uma festa privada, uma festa dos sentidos
(LIPOVETSKY, 1944). Castaréde (2005), afirma que o ato da compra obedece
a esta Unica e mesmissima regra: proporcionar-se ou proporcionar prazer. O
desejo € superior a necessidade na medida em que € ele que nutre nossa
psique, da mesma maneira que a satisfacdo das necessidades corresponde a
nossa vida fisiologica. Ligado a beleza, o luxo esta sobretudo relacionado aos
cinco sentidos, o que torna particularmente melindrosa a tarefa de aborda-lo.

Para Lipovetsky (1944), a paixao pelo luxo é exclusivamente alimentada
pelo desejo de ser admirado, de despertar inveja, de ser reconhecido pelo
outro, é também sustentada pelo desejo de admirar a si préprio, de deleitar-se
consigo mesmo. O luxo tem ldégica propria, que nao € redutivel a nenhuma
regra, pois concerne ao dominio dos desejos, e ndo ao das necessidades
(CASTAREDE, 2005).

E conveniente falar de uma nova idade do luxo, isso ndo diz respeito
unicamente as transformagdes observaveis na esfera da oferta, mas também
as metamorfoses que se enraizam na procura, nas aspiracbes € nas
motivagdes que os individuos mantém com as normas sociais e com 0s outros,
com o consumo e com os bens raros (LIPOVETSKY, 1944).

Lipovetsky (1944), o universo do luxo ndo funciona mais exclusivamente
segundo a oposicdo classica dos mais ricos e dos menos ricos, dos
dominadores e dos dominados, dos herdeiros e dos novos-ricos. A busca dos
gozos privados ganhou prioridade sobre a exigéncia de exibicdo e de
reconhecimento social: a época contemporénea vé o luxo como inédito, um
luxo emocional, experiencial, psicologizado, que substitui o privilégio da

teatralidade social pela das sensagdes intimas.
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Hoje, contudo, acrescentou-se ao luxo uma caracteristica nova: ele nao
exclui outros valores — a Coca-Cola e o vinho coabitam o mesmo espaco
(CASTAREDE, 2005).

A antiga ‘interdic&o ligada ao luxo sucedeu esta ideia: ‘Luxo, por que n&o
para mim?’ (LIPOVETSKY, 1944).

Para Allerés (2000), os bens de conforto, de prazer, lazer, dos bens
ostentatorios (decoragao, apresentacao pessoal) permitem pensar que esses
objetos ndo sdo apenas a tradugdo de necessidades, mas de desejos,
fantasias, sonhos. Se a moda nao existiu sempre, foi por uma condigdo de
aparecimento de uma certa liberacdo da individualidade, a depreciacdo do
anonimato, a preocupacao com a personalidade, o reconhecimento do ‘direito’
de valorizar-se, de fazer-se notar, de singularizar-se (LIPOVETSKY, 1944).

O luxo é verdadeiramente o privilégio da superioridade (CASTAREDE,
2005).

Levando em conta seu nivel de rendimento e seu poder de compra, cada
individuo estabelece sua escala de prioridades mais ou menos objetiva, que lhe
serve de referéncia para a aquisicdo dos produtos que ele considera
necessarios a satisfagdo total de suas necessidades (ALLERES, 2000). Os
‘bens de luxo’ traduzem o dominio dos desejos e ambigdes, que conferem ao
produto um valor quase magico, sendo este o terreno dos esquecimentos e
abandonos, ja que certos produtos saem de moda muito depressa.

Desde uma ou duas décadas, tudo leva a pensar que entramos em uma
nova idade do luxo: ela constitui seu momento pés-moderno ou hipermoderno,
globalizado, financeirizado. Onde se esta hoje? (LIPOVETSKY, 1944).

Até entdo, o setor do luxo escorava-se em sociedades familiares e em
fundadores-criadores independentes. Esse ciclo terminou, dando lugar a
gigantes mundiais, a grandes grupos com cifras de negocios colossais, cotados
em bolsa e baseados em um vasto portfélio de marcas prestigiosas
(LIPOVETSKY, 1944).

Hoje, o luxo esta mais a servico da promog¢ado de uma imagem pessoal
do que de uma imagem de classe (LIPOVETSKY, 1944).

Individualizacdo, emocionalizacdo e democratizacdo; estes sao os
processos que reordenam a cultura contemporanea do luxo. (LIPOVETSKY,
1944).
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A progressiva sofisticacdo das sociedades modernas leva os
consumidores a buscar ndo somente a satisfagdo de necessidades basicas,
mas produtos e servigos que lhes oferegcam significados simbdlicos e
emocionais (SILVERSTEIN & FISKE, 2005).

3.1 O NOVO LUXO

O fenbmeno da ampliacdo do conceito do luxo para mais e mais
categorias de produtos e servigos € chamado de Novo Luxo. Segundo
Silverstein e Fiske (2005), trata-se de um fendbmeno global que nao constitui,
absolutamente, uma tendéncia passageira. Em categorias que vao de servigos
financeiros a alimentos, mais e mais empresas estdo lancando ofertas
premium, visando a ‘massa afluente’ de consumidores, avidos por produtos e
servicos com diferenciacao genuina e apelos emocionais (SILVERSTEIN &
FISKE, 2005).

Os consumidores atraidos pelo Novo Luxo sdo educados e seletivos,
possuem expertise e discernimento suficientes para fazer o trading up em
categorias selecionadas de produtos e servicos, aproveitando a renda
discricionaria liberada pelo trading down, que praticam em categorias menos
valorizadas (SILVERSTEIN & FISKE, 2005).

3.2 PRODUTO DE LUXO

Toda especificidade define-se por diferenca e, no caso que nos ocupa,
por diferenga em relagao aos produtos e marcas de grande consumo. Isso leva
a desenvolver a diferenga principal, que se articula em torno das nogdes
centrais da legitimidade e da identidade. Esses desenvolvimentos induzem,
entdo, a propor uma definicdo do que é uma marca de luxo a partir de suas
duas dimensdes-chave e indissociaveis: as de ética e de estética proprias as
marcas de luxo (LIPOVETSKY, 1944).
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Os objetos de luxo sdo provavelmente os mais representativos de toda a
complexidade da escolha de um objeto e de um ato de compra. Eles
apreendem, ao mesmo tempo, todos os fatores mais racionais da compra
(qualidade, originalidade) e os mais irracionais (procura de distingdo, gosto
pelos objetos de marca, pelos cédigos sociais) (ALLERES, 2000).

O consumo de produtos de luxo passou por um desenvolvimento
internacional extraordinario nos anos 1980, e o luxo foi plenamente
reconhecido como setor econémico e industrial desde o fim dessa década, com
a constituicdo e o desenvolvimento de grandes grupos em torno de uma
carteira diversificada de marcas de Iluxo (LIPOVETSKY, 1944). A
representacdo de certos produtos no imaginario dos consumidores, depois a
constituicdo de uma escala de prioridades e referéncias servem de base as
diferentes classes sociais, para que se demarquem umas e outras (ALLERES,
2000). So6 a classe dominante persiste em se distinguir de todas as outras
classes e em manter ou alargar um afastamento da classe economicamente
mais proxima, por meio de uma ‘fuga para adiante’, para os produtos sempre
novos, muito seletivos e mais originais (‘bens de luxo’) (ALLERES, 2000).

Para a categoria de consumidores de produtos de grande luxo (estrelas,
idolos etc.), trata-se ndo tanto de ser admitido em um grupo ou de confirmar
um estado de riqueza quanto de exprimir uma personalidade singular, uma
originalidade, um gosto pessoal livre das formas e dos quadros convencionais
(LIPOVETSKY, 1944). Esses objetos traduzem, ao mesmo tempo, um certo
nivel de prazer individual e de satisfagdo social (ALLERES, 2000). No produto
de luxo, a originalidade tem posicdo muito elevada na concepgéao
(CASTAREDE, 2005).

A consagragao de uma marca é o reconhecimento, se possivel mundial,
de uma etiqueta, como a Chanel, Christian Lacroix, Christian Dior (ALLERES,
2000). E marca do poder, como o atesta a importancia dos ornamentos, das
coroas, dos brasdes, dos anéis para os prelados e os senhores feudais
(CASTAREDE, 2005).

Os bens propriamente superiores, como os ‘bens de luxo’, e a
periodicidade das suas aquisigdes sdo as melhores garantias da manutengao

das distincbes entre os grupos, independentemente dos ‘efeitos de
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recuperacgao’ entre as classes sociais, devidos a evolugao geral dos padrdes de
vida (ALLERES, 2000).

A aquisicdo de objetos, expressdo das necessidades e desejos dos
individuos, ¢é fortemente estimulada nas sociedades de consumo
desenvolvidas, em que todo o esquema do consumo que se desenvolve se faz
mais complexo e se refina (ALLERES, 2000).

O consumo € uma fungcdo complexa, expressao das necessidades, dos
desejos e das fantasias, campo da auto satisfacdo incessantemente renovada.
(ALLERES, 2000). Enquanto as grandes marcas de luxo lancam cada vez mais
artigos acessiveis (perfumes, acessorios, entre outros), os grupos industriais de
grande consumo anunciam sua vontade de investir nos segmentos superiores
do mercado (LIPOVETSKY, 1944).

O desejo é a expressao das necessidades e, sem ele, estas ndo podem
ser nem procuradas, nem satisfeitas. O desejo é a parte mais subjetiva das
necessidades, que exprime toda a irracionalidade. Necessidade e desejo sao
as duas entidades necessarias a passagem para o ato de consumo, uma
pertencente ao campo do real, das necessidades, e a outra ao campo do
imaginario e dos simbolos (ALLERES, 2000).

O objetivo de uma sociedade de consumo muito desenvolvida € permitir
que todos os desejos, fantasias, projetos, paixdes e exigéncias se materializem
em signos, logomarcas, codigos, simbolos, chegando a escolha e a aquisi¢cao
de objetos (ALLERES, 2000).

Cada escolha de consumo, cada ato de compra traduz tanto uma
necessidade profunda, absoluta, necessaria a sobrevivéncia da vida cotidiana,
quanto uma necessidade relativa, menos indispensavel, portadora de desejos e
simbolos (ALLERES, 2000).
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4 PROPAGANDA

Trago definitivo da sociedade moderna é a disseminagdo dos meios de
comunicagao de massa, como a televisao, trazendo junto a propaganda, parte
inseparavel da vida das pessoas (URDAN e URDAN, 2013).

Agregado a superioridade do produto ha o peso de uma comunicagao
persuasiva. A propaganda cria lealdade a marca, acreditam os profissionais de
marketing, tornando os consumidores cientes dos beneficios substanciais
oferecidos pela marca. E essa carga dupla — um produto com valor superior
com suas caracteristicas superiores amplamente divulgadas por meio da
propaganda para aqueles que, provavelmente, mais o apreciardo — que
sintetiza o marketing moderno (WEILBACHER, 1993).

Os profissionais de marketing podem induzir os consumidores a serem
leais, oferecendo a eles maior valor intrinseco por meio de um produto
exclusivo, ou oferecendo mais valor, psicolégico ou extrinseco, por meio de
uma propaganda criativa (WEILBACHER, 1993).

A ilusdo de um valor decisivo para o consumidor pode ser criada pela
propaganda, mesmo que a ilusdo venha a ter uma vida relativamente curta.
Portanto, vale a pena explorar a propria possibilidade de que existam meios de
aperfeicoar a criagcdo da ilusdo de valor decisivo para o consumidor
(WEILBACHER, 1993).

Alguns entusiastas da promogéo dizem que existem todos os motivos
para se esperar que as promogdes tenham um efeito positivo a longo prazo
para a marca. O argumento baseia-se na suposi¢cdo de que alguma parte da
mercadoria (muitas vezes até a maior parte) acabara nas maos de
consumidores que tinham pouca ou nenhuma experiéncia com essa marca.
Portanto, argumenta que as promog¢des causam um consideravel volume de
compras experimentais entre clientes potenciais que n&do eram usuarios antes
disso. Tais consumidores, agora, terdo uma oportunidade para experimentar as
virtudes da marca promovida e poderdo compara-la com a marca (ou as
marcas) que previamente julgavam satisfatérias (WEILBACHER, 1993).

A propaganda pode fazer o consumidor tomar conhecimento da marca.
A propaganda pode, pelo menos, chamar a atengdo do consumidor — o simples

fato de a marca estar sendo anunciada ja € um testemunho explicito da crenca
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do fabricante no seu valor. Ou seja, a existéncia da propaganda constitui uma
garantia implicita do valor da marca (WEILBACHER, 1993).

As formas pelas quais a propaganda pode fazer uma marca parecer
diferente das outras serdo tratadas em detalhes mais adiante. A propaganda
faz a marca parecer diferente de seus concorrentes. (WEILBACHER, 1993).

Se a diferengca destacada pela propaganda parece tornar a marca
melhor, entdo ela sera percebida como tendo mais valor do que as marcas
contra as quais compete (WEILBACHER, 1993).

Se a propaganda de um produto agrega valor a este, o produto pode ser
vendido por um prego mais alto ou mais estavel do que o seria se o consumidor
nao o percebesse como sendo diferente dos produtos com os quais concorre
(WEILBACHER, 1993).

O sucesso potencial da propaganda é baseado somente nas diferengas
intrinsecas da marca, o sucesso potencial da propaganda depende apenas da
percepgdo do consumidor acerca da importancia (ou seja, do valor) do
diferencial da marca que a propaganda divulga (WEILBACHER, 1993).

A multiplicagdo dos meios de comunicagcdo (publicidade através da
internet) associada a uma rapida melhoria dos padrdes de vida, transformou
totalmente os modos de vida: as familias se voltam deliberadamente para os
valores ludicos (ALLERES, 2000).
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5 METODOLOGIA

Malhotra (2012) afirma que, a pesquisa de marketing é a identificacao,
coleta, analise, disseminacdo e uso de informagdes de forma sistematica e
objetiva para melhorar a tomada de decisdes relacionadas com a identificacdo
e solugao de problemas e oportunidades de marketing.

Pesquisa é o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no
raciocinio légico, que tem por objetivo encontrar solugbes para problemas
propostos, mediante a utilizagdo de métodos cientificos (ANDRADE, 2010).

Segundo Cooper e Schindler (2011), a boa pesquisa segue padrdes do
meétodo cientifico: procedimentos sistematicos e de base empirica para gerar
pesquisas reproduziveis.

Quanto a natureza, a pesquisa pode constituir-se em um trabalho
cientifico original ou em um resumo de assunto. Por trabalho cientifico original
entende-se uma pesquisa realizada pela primeira vez, que venha a contribuir
com novas conquistas e descobertas (ANDRADE, 2010).

Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa, pode se classifica-la em
exploratoria, descritiva e explicativa (ANDRADE, 2010).

Como o nome indica, o principal objetivo da pesquisa descritiva é
descrever algo — normalmente, caracteristicas ou fungdes de mercado.
(MALHOTRA, 2012). Na pesquisa descritiva, frequentemente, existem
hipéteses, mas quase sempre sdo especulativas (AAKER, 2011).

Para Malhotra (2012), as fun¢des da pesquisa descritiva sao:

o Descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como
consumidores, vendedores, organizagdes ou areas de mercados;

o Estimar a porcentagem de unidades em uma populagao

especifica que exibe um determinado comportamento;

o Determinar as avaliagdes de caracteristicas de produtos;
o Estabelecer em que grau estdo associadas as variaveis de
marketing;

o Fazer previsdes especificas.
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Uma concepc¢ao descritiva requer uma especificacdo clara da pesquisa
em termos de quem, o qué, quando, onde, por que e como (MALHOTRA,
2012).

Em resumo, a pesquisa descritiva, ao contrario da exploratoria, é
marcada por um enunciado claro do problema, por hipéteses especificas e pela
necessidade detalhada de informacgdes.

Para Andrade (2010), as pesquisas quanto ao objeto podem ser:
bibliografica, de laboratério e de campo. A pesquisa de campo assim é
denominada porque a coleta de dados é efetuada “em campo”, onde ocorrem
espontaneamente os fendmenos, uma vez que nao ha interferéncia do
pesquisador sobre eles (ANDRADE, 2010).

A pesquisa de campo utiliza técnicas especificas, que tém o objetivo de
recolher e registrar, de maneira ordenada, os dados sobre o assunto em
estudo. As técnicas especificas da pesquisa de campo sdo aquelas que
integram o rol da documentagédo direta: a observacéo direta e a entrevista
(ANDRADE, 2010).

O método de levantamento para obtengdo de informagdes envolve um
questionario estruturado que os entrevistados devem responder. Assim, esse
meétodo se baseia no interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem varias
perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, consciéncia,
motivacdes e caracteristicas demograficas e de estilo de vida (MALHOTRA,
2012).

Um questionario ou um formulario padronizado garantira a
comparabilidade dos dados, a velocidade e a precisao do registro e facilitara o
processamento dos dados (MALHOTRA, 2012).

Para a mensuragdo dos dados usaremos a escala Likert que, segundo
Aaker (2011), requer que o respondente indique seu grau de concordancia ou
discordancia em relacdo a uma série de afirmagdes relacionadas a atitude ou
objeto. Esse tipo de escala é também chamada de escala somada, porque as
pontuacdes de cada um dos itens sdo somadas para produzir um total final
para o respondente (AAKER, 2011).

Uma escala de Likert usualmente consiste em duas partes, uma para o
item e a outra para a avaliagdo; a parte dos itens € essencialmente uma

afirmacado a respeito de determinado produto, evento ou atitude; a parte



41

avaliativa € uma lista de categorias de resposta, indo desde ‘concordo
totalmente’ até ‘discordo totalmente’ (AAKER, 2011).

Schiffman e Kanuk (2015) afirmam que a escala de Likert € a forma mais
popular de mensuracdo da atitude, por ser facil para os pesquisadores
prepararem e interpretarem e simples para os consumidores responderem.
Eles marcam ou escrevem o numero correspondente ao seu grau de
‘concordancia’ ou ‘discordancia’ em relacdo a uma série de declaragdes que
descrevem o objeto da atitude sob investigagao.

Uma importante premissa desse método € que cada um dos itens
(afirmacgdes) meca algum aspecto de um mesmo fator comum; de outra forma,
os itens ndo poderéo ser somados (AAKER, 2011).

Método de abordagem € o conjunto de procedimentos utilizados na
investigacdo de fendbmenos ou no caminho para chegar-se a verdade
(ANDRADE, 2010). Nessa pesquisa usaremos o meétodo de abordagem
quantitativo, que segundo Malhotra (2012), procura quantificar os dados e,
normalmente, aplica alguma forma de analise estatistica.

Para Cooper e Schindler (2011), a pesquisa quantitativa tenta fazer uma
mensuragao precisa de algo. Na pesquisa em administracdo, metodologias
quantitativas normalmente medem comportamento, conhecimento, opinides ou

atitudes do consumidor.

51 AMOSTRAGEM: CONCEPGAO E PROCEDIMENTOS
5.1.1 Definicao da populacgao alvo

Para Aaker (2011), uma populagao pode ser definida como um conjunto
de sujeitos que possuem algumas caracteristicas comuns em relacdo ao
problema de pesquisa de marketing. Estabelecer a populagao-alvo envolve
transformar a definicdo do problema em uma afirmacgao precisa de quem deve
e quem nao deve ser incluido na amostra (MALHOTRA, 2012).

A populagao-alvo deve ser definida com precisdo. Uma definigao
imprecisa resulta, na melhor das hipoteses, em uma pesquisa ineficaz e, na

pior das hipoteses, conduz a enganos e erros (MALHOTRA, 2012).
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No trabalho de pesquisa apresentado foi determinada a populagao-alvo

conforme Tabela 1 abaixo, levando em consideragdo regido geografica e

facilidade para obter as respostas dos entrevistados.

Tabela 1- Populagao alvo: Habitantes do Litoral Norte de Sdao Paulo

Cidade Populagao Total (habitantes)
Ubatuba 78.801
Caraguatatuba 100.840
Sao Sebastiao 73.942
llhabela 28.196
Total 281.779

Fonte: Adaptado pela autora do IBGE do Censo Demografico (2010).

5.1.2 Definicao do arcabougo amostral

Um arcabougco amostral € uma representagcdo dos elementos da
populagdo-alvo, e consiste em uma lista ou conjunto de instrugdes para
identifica-la (MALHOTRA, 2012). Exemplos de arcabougo amostral séo a lista
telefénica, o guia de uma associagao relacionando as empresas de um setor
industrial, uma lista de enderegos da cidade ou um mapa (MALHOTRA, 2012).

O arcabougo da pesquisa em questdo leva em consideragdo a idade
para o entendimento dos consumidores de marca de luxo, conforme pode ser

observado na Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 - Arcabougo amostral: Pessoas com idade acima de 18 anos

Cidade Arcabouco An_mstral (pessoas com idade
acima de 18 anos)
Ubatuba 59.593
Caraguatatuba 76.886
S3o0 Sebastido 55.856
llhabela 21.307
Total 213.642

Fonte: Adaptado pela autora do IBGE do Censo Demografico (2010).
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5.1.3 Escolha da técnica de amostragem

Na pesquisa apresentada, foi utilizada a técnica de amostragem nao
probabilistica, pois Segundo Malhotra (2012) este tipo de amostra confia no
julgamento pessoal do pesquisador, € nao no acaso, para selecionar os seus
elementos. O pesquisador pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os
elementos a serem incluidos na amostra.

Aaker (2011) afirma que, esse tipo de amostragem permite medir a
extensao da predisposicdo do mercado em relagdo a algum item, requisitando
apenas uma listra de amostra para a execugéo.

Em uma amostra-probabilistica, determinados elementos da populagao
em estudo foram predeterminados de um modo n&o-aleatério, com base no
critério ou na decisao do pesquisador para selecionar um determinado numero
de respondentes de um grupo em particular (Schiffman & Kanuk, 2015).

A amostragem né&o probabilistica é arbitraria (ndo aleatoria) e subijetiva;
quando escolhemos subjetivamente, geralmente o fazemos com um padrao ou
esquema em mente (COOPER e SCHINDLER, 2011).

Para Malhotra (2012), as amostras nao probabilisticas podem oferecer
boas estimativas das caracteristicas da populagdo, mas nao permitem uma

avaliagao objetiva da precisado dos resultados amostrais.

5.1.4 Determinagao do tamanho da amostra

Segundo Malhotra (2012) definir o tamanho da amostra € uma tarefa
complexa e que exige a anadlise do pesquisador para verificar quais fatores
serao levados em consideragao.

Quando o pesquisador necessita de informagdes mais precisas sera
necessario obter uma amostra maior, ndo que uma amostra menor nao tenha
credibilidade, mas quanto maior for a amostra mais recursos, como tempo e
custo se tornam indispensaveis (MALHOTRA, 2012).

Schiffman & Kanuk (2015) definem uma amostra como um subconjunto
de uma populacao e € utilizada para estimar as suas caracteristicas.

O tamanho da amostra determinado estatisticamente € o tamanho final,

ou liquido, apds eliminar entrevistados que n&o se qualificam ou que nao



completam a entrevista (MALHOTRA, 2012).

Ao determinar o tamanho da amostra, a mesma possui um grau de
confianga, ou seja, a amostra sempre vai conter uma pequena porcentagem de
erro, que Bruni (2011), se refere como erro inferencial. Este erro se refere a
variagdo da amostra, que quanto maior, menor sera a propor¢ao do erro
amostral e assim o nivel de confianca elevado. Para verificar o nivel de
confianga da pesquisa e o erro inferencial, foi empregada a tabela 3 de Calculo
do tamanho da amostra, criada por Bruni (2011). Foi identificada uma amostra

de 124 pessoas, com nivel de confianga de 95% e erro amostral de 9%, porém

a amostra valida € composta por 66 pessoas.

Tabela 3 — Célculo do tamanho da amostra

Erro Inferencial

Nivel de Confianga igual a 95%
Tamanho do Universo 1% 2% 3% | 4%| 5% | 6% | 7% | 8% | 9%
10 10 10 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10
50 50 49 48| 47| 45| 43| 40| 38| 36
100 99 97 92| 86| 80| 73| 67| 61 55
250 244 227 203 | 177| 152| 130 111 95| 81
500 476 414 341| 274| 218| 175| 142| 116 96
1.000 906 707 517| 376| 278 | 211| 165| 131| 107
2.000| 1656 | 1092 697 | 462 | 323| 236| 179| 140] 112
5.000 | 3289| 1623 880 | 536 | 357 | 254 | 189| 146| 116
10.000 | 4900 | 1937 965| 567 | 370| 260 | 193 | 148| 118
50.000 | 8057 | 2291| 1045| 594 | 382 | 266 | 196 | 150| 119
100.000| 8763 | 2345| 1056 | 597 | 383 | 267 | 196| 150| 119
500.000 | 9423 | 2390 | 1065| 600| 384 | 267 | 196| 151 | 119
1.000.000 | 9513 | 2396| 1066| 600| 384 | 267 | 196| 151| 119
5.000.000 | 9586| 2400| 1067 | 601| 385| 267 | 196| 151 | 119
10.000.000 | 9595| 2401 | 1067 | 601 385| 267 | 196| 151| 119

Fonte: Adaptado de Bruni (2011).
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5.2 QUADRO DE QUESTOES

Das 52 questdes elaboradas para a coleta de dados, como podem ser

observadas no quadro abaixo, foram analisados os constructos sobre atitudes,
espagos emocionais, comportamentos e segmentagao de mercado.

Quadro 1 - Organizagéo dos constructos analisados

Quadro das questoes

Teoria Tipo Questido Autor e ano
52, 19, 43, 44, 2, 10, 36, 22, 25,
Atitudes Escala Likert |12, 9, 14, 8, 37, 4, 38, 32, 34, 23,| Dubois, Czellar e Laurent (2005)
29, 5.
23, 29, 5, 11, 40, 49, 50, 28, 47,
Espagos Emocionais Escala Likert 42, 3, 17, 26, 45, 51, 15, 18, 6, Silverstein & Fiske (2005)
39, 46, 20.

13,48,1,7 21, 27, 31
Comportamentos Escala Likert 3,48, 2’4 ’13;53’30 ’41 31,35, Dubois, Czellar e Laurent (2005)

Segmentagao de
mercado - Demografico Grade 53, 54, 55, 56, 57, 58 ABEP (2014)
(renda)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

5.2.1 VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

5.2.11 Operacionalizagao da fonte de prazer na decisdo de compra de

produto de luxo

A fim de estimar fonte de prazer na decisdo de compra de produtos de luxo,
foram desenvolvidas 5 afirmativas, presentes no quadro 2, retiradas do
trabalho de Dubois, Czellar e Laurent (2005).

Quadro 2 - Variaveis do constructo fonte de prazer na decisdo de compra

Fonte de Prazer

Constructo Legenda
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Gosto de comprar produtos/servigos de luxo
FOP 1

Sinto-me atraido por produtos/servigos de luxo
Fonte de FOP_2
Prazer, Dubois,

Czellar e FOP 3

Laurent (2005)

Acho que o luxo esta ligado a sonhos, desejos

Os objetos de luxo tornam a vida mais bela
FOP 4

O luxo esta ligado aos 5 sentidos das pessoas

FOP 5

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Dubois, Czellar e Laurent (2005).

5.2.1.2 Operacionalizacdo da exibicao de status na decisdo de compra de

produto de luxo

5.2.1.3 Para avaliar se as pessoas consomem produtos de luxo por
questao de status, foram usadas 4 afirmativas retiradas do trabalho de Dubois,

Czellar e Laurent (2005), presentes no quadro 3.

Quadro 3 - Variaveis do constructo exibi¢ao de status na decisdo de compra

Exibicao de Status

Constructo
O luxo serve para mostrar diferenciagao social
EBE_6
Exibicao de
Statu_s, Adquirir objetos de luxo é uma imitacao dos ricos
Dubois,
EBE 7
Czellar e —
Laurent As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas
(2005) EBE 8
EBE 9 O luxo esta ligado a ostentacao

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Dubois, Czellar e Laurent (2005).

5214 Operacionalizacdo da exclusividade na decisdo de compra de

produto de luxo

5215 Foram avaliadas 3 afirmativas do fator exclusividade na
influéncia de compra do consumidor, retiradas do trabalho de Dubois, Czellar e

Laurent (2005), presentes no quadro 4.
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Quadro 4 - Variaveis do construto exclusividade na decisdo de compra

Constructo

Exclusividade,
Dubois,
Czellar e

Laurent (2005)

Exclusividade

EXC 10 O luxo deve ser vendido somente em locais exclusivos

Produtos de luxo ndo devem ser produzidos em larga escala
EXC_11

O luxo néo deve ser acessivel para grande numero de
EXC 12 pessoas

Produtos/servigos de luxo devem ser necessariamente
EXC 13 caros

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Dubois, Czellar e Laurent (2005).

5.2.1.6 Operacionalizagédo do Old Money na decisdo de compra de

produto de luxo

5.2.1.7

Old Money refere-se a visao de que o luxo esta associado

a determinadas classes sociais, sendo transmitido para seus membros como

parte da heranga familiar Para avaliar o Old Money no processo de compra

desse segmento consumidor, foram usadas 2 alternativas do trabalho de

Dubois, Czellar e Laurent (2005), presentes no quadro 5.

Quadro 5 - Varidveis do construto Old Money na decisdo de compra

Old Money

Constructo
Old Money, S6 pessoas com tradicao e classe social seriam
Dubois, |OMO_01 consumidores
Czellar e As pessoas necessitam de cultura especial para consumir o
Laurent X0
(2005) om0 _02

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Dubois, Czellar e Laurent (2005).

5.2.1.8 Operacionalizagao da influéncia cultural na decisdo de compra de

produto de luxo

5219

Para avaliar a influéncia cultural no processo de compra
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desse segmento consumidor, foram usadas 3 afirmativas do trabalho de

Dubois, Czellar e Laurent (2005), presentes no quadro 6.

Quadro 6 - Variaveis do constructo influéncia cultural na decisdo de compra

Influéncia Cultural

Constructo
"glz‘l‘tir:_::? IEC 16 As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural
Dubois, Produtos de luxo devem ter necessariamente qualidade
Czellar e IEC 17 superior
Laurent - L A . -
(2005) IFC 18 Mais ligado a experiéncias pessoais que posses materiais

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Dubois, Czellar e Laurent (2005).

5.2.1.10 Operacionalizagdo da experiéncia individual na decisdo de

compra de produto de luxo

Para analisar a experiéncia individual, os comportamentos na hora de
comprar produtos de luxo, descobrir se os sentidos estdo ligados a essas
decisoes, foram retiradas 3 afirmativas do trabalho de Dubois, Czellar e Laurent

(2005), presentes no quadro 7.

Quadro 7 - Variaveis do constructo experiéncia individual na decisdo de compra

Experiéncia Individual

Constructo

Experiéncia

Individual, |EPI 19 Nao sinto receio de usar produtos de luxo de forma errada

Dubois,

Czellar e EPI 20 O luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas

Laurent

(2005) EPI 21 Mais ligado a experiéncias pessoais que posses materiais

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Dubois, Czellar e Laurent (2005).

5.2.1.11 Operacionalizacao do fator Espagco Emocional: “Eu me Expresso”

na decisdo de compra de produto de luxo

O fator “Eu me expresso”, busca analisar como as pessoas se
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expressam quando usam produtos de luxo, retiradas do trabalho de Silverstein

e Fiske (2005), 7 afirmativas, presentes no quadro 8.

Quadro 8 - Variaveis do constructo “Eu me Expresso” na decisdo de compra

Eu me Expresso

EME 22 Cons.umo para comunicar quem sou a quem quero me
— relacionar
EME 23 Consgmo para me aproximar de pessoas com interesses
— parecidos
Silverstein e | EME_24 Produtos de luxo transmitem uma imagem de sucesso
Fiske (2005) |EME_25 Mostram meu bom gosto
EME_26 Produtos de luxo ajudam a me diferenciar dos outros
EME_27 Produtos de luxo ajudam a revelar a pessoa que eu sou
EME_28 Ajudam a expressar quem eu desejo ser

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).

5.21.12 Operacionalizagéo do fator “Eu quero o Melhor” na decisdo de

compra de produto de luxo

Para analisar a escolha desses produtos por questdo de desempenho na
compra, foram analisadas 4 afirmativas do constructo “Eu quero o Melhor”,

retiradas do trabalho de Silverstein e Fiske (2005), presentes no quadro 9.

Quadro 9 - Variaveis do constructo 'Eu quero o Melhor’ na decisdo de compra

Eu Quero o Melhor

EQM_29 Consumo porque tem desempenho excelente
Silverstein e | EQM_30 Consumo porlque possue tecnologia superior a
Fiske (2005) produtos similares _

EQM_31 Consumo porque sao inovadores

EQM_32 Consumo porque possuem qualidade superior

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).
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5.21.13 Operacionalizagao do fator “Eu Mereg¢o” na decisédo de compra de

produto de luxo

Para analisar as motivagdes que fazem as pessoas comprarem produtos
de luxo, foram retiradas 5 afirmativas do constructo “Eu Mereco” de Silverstein

e Fiske (2005), presentes no quadro 10:

Quadro 10 - Variaveis do constructo ‘Eu Merego’ na decisédo de compra

Eu Mereco
EMR_33 Consumo produtos de luxo porque merego
EMR 34 Consumo produtos de luxo porque me dao prazer

. . Consumo para compensar meus sacrificios, trabalho e
Silverstein e stress
Fiske (2005) |EMR_35

EMR 36 Consumo porque estimulam sensagdes agradaveis

Consumo produtos de luxo porque me trazem bem-
EMR_37 estar

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).

5.21.14 Operacionalizagado do fator “Eu Vivencio” na decisdo de compra

de produto de luxo

Para analisar a experiéncia das pessoas que consomem produtos de
luxo, foram retiradas 4 afirmativas do trabalho de Silverstein e Fiske (2005),

presentes no quadro 11.

Quadro 11 - Variaveis do construto “Eu Vivencio” na decisdo de compra

Eu Vivencio

EVI 38 Produtos de luxo tornam mais plena minha vida
Silversteine |EVI 39 Consumo produtos de luxo porque estimulam a mente
Fiske (2005) |EVI 40 Consumo porque gosto da experiéncia que proporcionam
EVI 41 Produtos de luxo combinam comigo

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).
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5.2.1.15 Operacionalizagao do fator “Sair da Rotina” na decisdo de compra

de produto de luxo

Para analisar se as pessoas compram produtos de luxo para fazer algo
de diferente da rotina, retiramos 1 afirmativa do trabalho de Silverstein e Fiske

(2005), presente no quadro 12.

Quadro 12 - Variaveis do constructo “Sair da Rotina” na decisdo de compra

Sair da Rotina

Silverstein e Consumo produtos de luxo porque eles me fazem sair
Fiske (2005) da rotina

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).

5.2.1.16 Operacionalizacdo do Trade Up de consumo na decisdo de

compra de produto de luxo

Para analisar o comportamento de compra das pessoas por questio de
renda ou status, retiramos 5 afirmativas do trabalho de Silverstein e Fiske

(2005), presentes no quadro 13.

Quadro 13 - Variaveis do constructo Trade Up na decisdo de compra
Trade Up

Compro produtos de luxo, mesmo que ndo me

TRA 43 considere rico
Vejo muita diferenga entre produtos de luxo e boas

TRA 44 réplicas

Is;lvlf rs;eolgse Economizo em algumas categorias para comprar luxo
iske ( ) TRA 45 em outras

TRA 46 Sempre recompro os produtos de luxo de que gosto
Recomendo os produtos de luxo que consumo a

TRA 47 outras pessoas

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).
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5.21.17 Operacionalizagao do fator “Embaixador da Marca” de consumo

na decisdo de compra de produto de luxo

Para analisar se as pessoas ficam atentas aos langamentos das marcas,
se gostam de vantagem na compra, foram retiradas 3 afirmativas do trabalho

de Silverstein e Fiske (2005), presentes no quadro 14.

Quadro 14 - Variaveis do constructo embaixador da marca na decisdo de compra

Embaixador da Marca

EMM_48 Gosto de mostrar as vantagens de consumi-los
Silverstein e Recomendo os produtos que consumo para outras
Fiske (2005) EMM 49 pessoas : .
Fico atento as novidades dos produtos de luxo que
EMM_50 consumo

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).

5.2.1.18 Operacionalizacdo do fator Compra Rotineira de consumo na

decisdo de compra de produto de luxo

Para analisar se as pessoas planejam ou compram rotineiramente,
foram retiradas 2 afirmativas do trabalho de Silverstein e Fiske (2005),

presentes no quadro 15.

Quadro 15 - Variaveis do constructo Compra Rotineira na decisdo de compra

Compra Rotineira

Silversteine |COR 51 Compro produtos/servigos de luxo sem planejar muito
Fiske (2005) |CcOR 52 Compro produtos/servigos de luxo rotineiramente

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Silverstein e Fiske (2005).
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5.2.1.19 Perguntas relacionadas aos dados demograficos inseridos pela

autora

Quadro 16 - Dados demograficos

Idade

Sexo

Cidade

Qual é o seu grau de escolaridade?

Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto

Fundamental Il completo / Médio incompleto
Médio completo / Superior incompleto
Superior completo

Fonte: Abep (2014).

5.2.1.20 Poder de compra do consumidor segundo a ABEP

A ABEP é um critério de classificacdo, cuja classe econdmica de cada
pessoa € identificada por meio de um sistema de pontos obtidos sobre a posse
de bens e grau de instrugdo do respondente. A ABEP auxilia na avaliagdo do
poder de compra das pessoas e familias urbanas, ndo considerando a

classificagao da populacao em termos de ‘classes sociais’ (ABEP, 2014).

Quadro 17 - Abep
TV a cores

VCR/ DVD

Radio

Banheiro

Automovel
Empregada mensalista

Maquina de lavar

Geladeira

Freezer

Qual é o grau de escolaridade do chefe da familia?

Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental || completo / Médio incompleto
Médio completo / Superior incompleto

Superior completo
Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
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5.3 VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado com
58 (cinquenta e oito) questdes, composto por pergunta fechada de carater
dicotdmico, de multipla escolha, e de perguntas com escalas tipo Likert com
sete pontos, de 1 (discordo totalmente) a 7 (discordo totalmente), adapatadas
de trabalhos relacionados no Quadro 1.

A avaliagcdo ABEP (Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa)
(2014) foi aplicada com a intengdo de avaliar o poder de consumo dos
entrevistados. Perguntas a respeito de sexo, idade e escolaridade também
fizeram parte do questionario.

Com a finalidade de nao induzir os entrevistados em suas respostas, foi
utilizada a técnica de randomizagéo na ordem das perguntas. Para a realizagao
da randomizacdo foi utilizado o site RANDOM.ORG, no qual foi disposto o
numero de questdes que precisavam ser embaralhadas, no caso 52, pois as
questdbes da ABEP n&o entram no sistema de randomizagdo por
obrigatoriamente terem de ficar por ultimas no questionario. Depois de
randomizadas as questdes, a nova sequéncia foi disponibilizada no Apéndice
C.

Para elaborar e publicar o questionario na Internet foi utilizada a
ferramenta gratuita Google Drive. A divulgacdo foi realizada via rede social
Facebook e por meio de e-mail, o link da pesquisa foi enviado para todos os
contatos da autora, e muitos colaboraram compartilhando o link para outras

pessoas.

54 OPERACIONALIZAGAO DO QUESTIONARIO

No inicio da pesquisa, no cabegalho, foram colocadas varias marcas de
luxo como: Calvin Klein, Louis Vuitton, Dolce & Gabana, Channel, Gucci, Dior,
Tommy Hilfiger, Prada, Versace, Hermés, Marc Jacobs e Valentino, para as

pessoas visualizarem antes de responder o questionario.
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5.5 PRE-TESTE

Refere-se ao teste do questionario aplicado em uma pequena amostra
de pessoas entrevistadas, para identificar e eliminar problemas ou erros. E por
meio de questionamentos dos entrevistados em relagao as perguntas que €
possivel um melhor ajuste das questdes. Alguns entrevistados apresentaram
questionamentos para que os dados fossem validados.

Um questionario ndo pode ser usado em uma pesquisa de campo sem
que antes seja realizado um pré-teste do mesmo. Todas as informagdes
contidas no questionario precisam ser testadas como forma de analisar o
entendimento dos entrevistados (MALHOTRA, 2012).

5.6 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Para cada variavel analisada na pesquisa foi feita uma média das
respostas dos entrevistados, estruturado em tabelas através do Excell. Depois
foram obtidos os dados da pesquisa, os quais foram separados e analisados
para tratamento e em sequéncia a discussao.

Para fazer as médias de intencdo, foram somadas as respostas dos
entrevistados e depois divididas pela quantidade de respostas obtidas. Com
isso, obtiveram-se as médias de cada variavel. Enfim, foram feitas as médias
gerais de intengdo que, foi preciso somar todas as médias das variaveis e, a
partir da média obtida foi realizada uma regra de trés para se descobrir a média
geral de intengao, considerando-se sete (maximo da escala de Likert) como
100%.
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6 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

6.1 IDENTIFICAGAO DOS RESPONDENTES

Para evidenciar o perfil dos entrevistados, foram identificadas nesta
pesquisa, variaveis basicas como classe econdmica, escolaridade, idade, sexo
e localidade. A classe econ6mica dos entrevistados foi estimada a partir da
utilizagao do critério de pontuagcdo da ABEP (2014). Os resultados mostraram
que a classe predominante foi a ‘B’, com 55% da amostra, seguida pela classe

C (35%) e classe A (8%), respectivamente.

Grafico 1 - Caracterizagdo da amostra por classe social
D E A
1,1% 1,1% 5; 8%

C
23;35%

36; 55%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Tabela 4 - Caracterizagdo da amostra por classe social

A 5 8%
B 36 55%
C 23 35%
D 1 1%
E 1 1%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Quanto a idade, verificou-se que a amostra concentrou um publico
jovem, com idade entre 16 e 29 anos, correspondendo a 68% dos
entrevistados. A predomindncia por pessoas mais jovens deve-se
provavelmente aos meios pelos quais foi aplicada (email e Facebook), os quais

sao mais acessados por este publico. Uma distribuicdo regular entre a



totalidade das faixas etarias pode ser observada no grafico 2.

Grafico 2 - Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

50a 57 anos
5; 8%

16 a 20 anos
34%

40 a 49 anos
6; 9%

32 a 37 anos
10; 15%

21 a 29 anos
22; 34%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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Em relacdo ao género, 73% dos entrevistados sdo do sexo feminino e

27% do sexo masculino, conforme segue o grafico 3.

Grafico 3 - Caracterizagdo da amostra por género.

MASCULINO
27%

FEMININO
73%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Quanto a localidade, 65% entrevistados sdo moradores da cidade de
Caraguatatuba, 8% de Ubatuba, 1% de Sao Sebastido, 1% de llhabela e 24%

de outras localidades.



58

Grafico 4 - Caracterizagao da amostra por localidade.

OUTROS
16; 24% CARAGUATATUB

A 43;65%

ILHA BELA
1, 1%

SAO SEBASTIAO
1;,1%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao grau de instrugdo, 44% da amostra foi composta por
pessoas com ensino superior incompleto, 23% com superior completo, 23%
com médio completo, 7% com médio completo e 3% com fundamental

completo.

Grafico 5 - Caracterizacdo da amostra pelo grau de instrugdo

FUNDAMENTAL
Il COMPLETO MEDIO
SUPERIOR 2;3% COMPLETO
INCOMPLETO 15; 23%
29; 449

MEDIO
INCOMPLETO
5; 7%

SUPERIOR
COMPLETO
15; 23%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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6.2 ANALISE DO CONSTRUCTO ATITUDES

6.2.1 Analise do constructo busca por prazer

A compra de um produto de luxo envolve o ludico, o emocional, a
seducéo e a paixao (Cobra, 1940).

Para Castaréde (2005), o luxo tem logica propria, que ndo é redutivel a
nenhuma regra, pois concerne ao dominio dos desejos, e nao ao das
necessidades. O desejo é superior a necessidade na medida em que € ele que
nutre nossa psique, da mesma maneira que a satisfacdo das necessidades
corresponde a nossa vida fisioldgica. O ato da compra obedece a esta unica e
mesmissima regra: proporcionar-se ou proporcionar prazer. Os atos de
consumo traduzem mais a procura do prazer, o desejo narcisistico de agradar
o imaginario, por parte de cada individuo (bens de luxo) (ALLERES, 2000).

Fonte de prazer agrupa os aspectos mais hedbnicos do consumo
(gostar, sentir-se atraido), ligados a sonhos e desejos. Segundo a amostra,
57,4% dos entrevistados concordaram que compram produtos de luxo por
prazer e 43,6% discordaram desse fator.

Recomenda-se que as empresas empreguem em seus argumentos
promocionais 0s beneficios de prazer pessoal que o produto pode

proporcionar, para convencer seus consumidores a comprarem.

6.2.2 Busca por status

Os consumidores estao se tornando mais sofisticados e demandando
produtos customizados que atendam a suas necessidades, preferéncias e
gostos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A paixao pelo luxo € exclusivamente alimentada pelo desejo de ser
admirado, de despertar inveja, de ser reconhecido pelo outro, € também



60

sustentada pelo desejo de admirar-se a si préprio, de deleitar-se consigo
mesmo (LIPOVETSKY, 1944).

Para Allérés (2000), quanto mais um ato de consumo €& raro, pouco
renovado, inacessivel, mais traduz uma pulsdo ou um signo de reconhecimento
e distingao social.

Exibicao de status correlaciona frases que identificam o luxo como parte
do processo de marcagéo do status do individuo (diferenciagdo, ostentagao),
bem como a influéncia que o meio social exerce sobre esse tipo de consumo
(imitar os ricos e ser influenciado por outras pessoas). Segundo a amostra
coletada, 55,4% dos entrevistados compram produtos de luxo em busca de
status e 45,6% discordaram.

Por ser um produto de luxo que transmite uma imagem de status,
reconhecimento e distingdo social, pode-se entender que somente 55,4% dos

entrevistados tem intengdo de compra-los.

6.2.3 Busca por exclusividade

Cobra (1940), afirma que o consumidor de luxo busca exclusividade
como forma de diferenciag¢ao e qualidade como forma de tranquilidade.

Para Allerés (2000), os objetos de luxo sdo provavelmente os mais
representativos de toda a complexidade da escolha de um objeto e de um ato
de compra. Eles apreendem, ao mesmo tempo, todos os fatores mais racionais
da compra (qualidade, originalidade) e os mais irracionais (procura de
distincao, gosto pelos objetos de marca, pelos cédigos sociais). Exclusividade
agrupa as opinides de que o luxo deve ser exclusivo, seletivo, caro e restrito a
poucos. Na amostra coletada, 43,9% dos entrevistados concordaram que
compram produtos de luxo pela busca de exclusividade.

As empresas devem transmitir exclusividade, um diferencial, para atrair
sempre esse segmento, pois 56,1% dos entrevistados ndo buscam produtos de

luxo por essa finalidade.
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6.2.4 Busca por Old Money

O universo do luxo ndo funciona mais exclusivamente segundo a
oposicao classica dos mais ricos e dos menos ricos, dos dominadores e dos
dominados, dos herdeiros e dos novos-ricos (LIPOVETSKY, 1944).

Old money refere-se a visdo de que o luxo estda associado a
determinadas classes sociais, sendo transmitido para seus membros como
parte da heranca familiar. Na amostra coletada, 40% dos entrevistados
concordaram que compram produtos de luxo em busca do Old Money e que
apenas determinada classe social deve ter acesso a esse tipo de produto.

Pode-se perceber que a maioria dos entrevistados nao concorda, com
60% de intencdo. As empresas podem aproveitar esses dados para motivar

outras classes sociais a comprarem os produtos de luxo.

6.2.5 Busca por influéncia cultural

A cultura refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e
a avaliar como membros de uma sociedade (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005). Antes de ser uma marca da civilizagao material, o luxo foi um fenbmeno
de cultura, uma atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do
humano afirmando socialmente seu poder de transcendéncia, sua né&o-
animalidade (LIPOVETSKY, 1944).

Influéncia cultural indica que ha aspectos tanto sociais quanto
particulares ao individuo no consumo de produtos e servigos de luxo. Segundo
a amostra, 65,7% dos entrevistados concordaram que compram produtos de
luxo por essa finalidade.

As empresas devem ficar atentas aos 34,3% que afirmam que nao sao

influenciados pela cultura, para poder motiva-los a comprar seus produtos.
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6.2.6 Busca por experiéncia individual

A busca dos gozos privados ganhou prioridade sobre a exigéncia de
exibicdo e de reconhecimento social: a época contemporanea afirma um luxo
de tipo inédito, um luxo emocional, experiencial, psicologizado, que substitui a
primazia da teatralidade social pela das sensacgdes intimas (LIPOVETSKY,
1944). O luxo pode igualmente ser marca de individualidade: ‘n&o quero ser
como os outros’. Esse reflexo nasce com o surgimento das castas e camadas
sociais. O luxo se torna entdo o atributo da posicdo social (CASTAREDE,
2005).

Esses objetos traduzem, ao mesmo tempo, um certo nivel de prazer
individual e de satisfagdo social (ALLERES, 2000).

Individualizagdo, emocionalizagdo, democratizagdo, estes sao os
processos que reordenam a cultura contemporanea do luxo (LIPOVETSKY,
1944).

Experiéncia individual indica que ha um reconhecimento de que o luxo
pode ser entendido como uma experiéncia intima e bastante personalizada,
independente dos matizes sociais, ligada ao desfrute e prazer dos sentidos. Na
amostra coletada 51,9% dos entrevistados compram produtos de luxo em
busca da experiéncia individual. 49,1% discordam que compram esses
produtos devido a esse fator. As empresas podem melhorar a comunicagao

para motivar uma experiéncia pessoal com os produtos de luxo.

6.3 ANALISE DO CONSTRUCTO ESPAGOS EMOCIONAIS

6.3.1 Eu me expresso

O consumo é uma funcao complexa, expressao das necessidades, dos
desejos e das fantasias, campo da auto satisfagao incessantemente renovada
(ALLERES, 2000). Alguns anuncios fazem uso da tendéncia de alguns
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consumidores de comprar e possuir produtos que acreditam ser uma extensao
de si proprios ou um reflexo do que gostariam de ser (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005). “Eu me expresso” agrupa os aspectos relacionados com a
expressao de caracteristicas pessoais por parte de quem consome produtos e
servigcos de luxo ou sofisticados (comunicar quem sou, transmitir uma imagem
de sucesso, mostrar bom gosto, expressar quem eu desejo ser). Este fator
engloba também um sentido social, de atragédo e pertencimento a determinados
grupos. Segundo Cobra (1940) o luxo € uma forma de bom gosto, e associa-se
imagens de sucesso e requinte.

Na amostra coletada, 42,45% dos entrevistados afirmam que compram
produtos para se expressar. Mas as empresas devem ficar atentas aos outros
57,55% que nao compram produtos de Iluxo para expressar suas

caracteristicas pessoais.

6.3.2 Eu quero o melhor

Nos Estados Unidos, mais que na Europa, as classes ricas orgulham-se
de exibir sua fortuna como signos de valor e sucesso individual, validagao de
um projeto econdmico e social (LIPOVETSKY, 1944).

Eu quero o melhor correlaciona frases que indicam os motivos mais
racionais para o consumo do luxo, ligados a qualidade, tecnologia,
desempenho e inovagdo. Segundo a amostra coletada, 63,57% dos
entrevistados concordaram que compram os produtos de luxo por querer o
melhor e 37,43% nao. Pode-se observar que ‘querer o melhor’ € um dos fatores
que mais motivam a compra de produtos de luxo, por esse segmento

consumidor.
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6.3.3 Eu mereco

Os consumidores compram coisas quando acreditam que a habilidade
do produto em solucionar problemas vale mais que o custo de compra-lo,
fazendo do reconhecimento de uma necessidade ndo satisfeita o primeiro
passo da venda de um produto (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005).

“‘Eu mereco” agrupa as opinides de que o consumo de produtos ou
servigos luxuosos esta ligado ao prazer, ao bem-estar e as sensagodes
agradaveis, podendo funcionar como mecanismo de compensacéao do trabalho,
stress ou do esforco pessoal. Segundo a amostra coletada, 52% dos
entrevistados concordaram que compram produtos de luxo por merecer e 48%
nao. As empresas devem ficar atentas as motivacbes empregadas para atingir

0s 48% que nao sentem que merecem comprar os produtos de luxo.

6.3.4 Eu vivencio

Muitos dos acontecimentos importantes da vida social sao
acompanhados por ofertas cerimoniais, troca de presentes, distribuicdo de
bens, dispéndios ostentatorios (LIPOVETSKY, 1944).

“‘Eu vivencio”, associa a uma experiéncia mais plena de estimulos,
vendo-0 como mais personalizado como se o produto combinasse comigo é
experiencial. Segundo a amostra coletada, 46,8% dos entrevistados
concordaram que compram os produtos porque combinam com ele.

Sugere-se que as empresas descubram como atingir os 53,2% dos

respondentes que nao compram produtos para essa finalidade.
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6.3.5 Sair da rotina

“Sair da rotina” indica o luxo como fuga do lugar comum, diferente do
consumo de produtos e servigos mais basicos e cotidianos. Segundo a amostra
coletada, 42,9% dos entrevistados concordaram que compram produtos de
luxo para fugir da rotina e 57,1% discordaram.

As empresas devem se preocupar com os 57,1% das pessoas
entrevistadas que nao estdo consumindo produtos de luxo e convencé-las a

sair da rotina e a comprarem seus produtos.

6.4 ANALISE DO CONSTRUCTO TRADING UP

6.4.1 Trade up

Cada classe social se define por seu padrao de vida, seu ‘modo de vida’
ou seu ‘estilo de vida’ (ALLERES, 2000). Cada um procura identificar-se com a
sua classe social ou distinguir-se dela, imitando as classes superiores (planos
de carreira ambiciosos) ou inferiores (regressdo de comportamento)
(ALLERES, 2000).

Trade Up relaciona-se com um comportamento de troca: economizar em
determinadas categorias para adquirir produtos e servigos mais sofisticados em
categorias mais valorizadas, independe do nivel de renda da pessoa. As
réplicas ndo sao vistas como substitutivos dos produtos genuinos, que podem
ser recomprados e recomendados. Segundo a amostra coletada, 56,57% dos
entrevistados concordaram que economizam para ter acesso aos produtos de
luxo e 44,43% discordaram.

Sugere-se que empresas descubram como atingir os 44,43% que nao se
preocupam em economizar em determinadas categorias para obter produtos de

luxo.



66

6.4.2 Embaixador da marca

A aquisicdo de objetos, expressdo das necessidades e desejos dos
individuos, ¢é fortemente estimulada nas sociedades de consumo
desenvolvidas, em que todo o esquema do consumo se desenvolve, se faz
mais complexo e se refina (ALLERES, 2000).

“‘Embaixador da marca” correlaciona frases que indicam um certo grau
de fidelidade a produtos e marcas (recomendagao, propaganda boca-a-boca e
interesse pelos langamentos e novidades das marcas). Segundo a amostra
coletada, 53,8% dos entrevistados sdo embaixadores da marca, compram e
recomendam para outras pessoas, ficam por dentro das novidades e gostam
de mostrar as vantagens de consumi-los, mas 46,2% discordaram disso.

As empresas devem estar atentas para atingir os 46,2% que ndo estao

mostrando interesse e fidelidade a sua marca.

6.4.3 Compra rotineira

A marca estimula a recompra, formando lealdade por parte dos
consumidores (MINADEO, 2008).

Compra rotineira refere-se ao consumo, incorporado ao estilo de vida da
pessoa, nem sempre implicando em grande esfor¢co de planejamento do.habito
de comprar produtos ou servigos luxuosos ou sofisticados como parte da rotina.
Segundo a amostra coletada, 37,9% dos entrevistados afirmaram que
compram produtos de luxo rotineiramente e 63,1% dos entrevistados
discordaram.

As empresas devem se preocupar com os 63,1% que ndao mantém a
lealdade as suas marcas e encontrar maneiras para seus consumidores

adquirirem seus produtos rotineiramente.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi analisar o comportamento do consumidor
na compra de produtos de luxo, analisando seus fatores emocionais,
motivacionais e a qual classe pertence. Para isso, foi necessario entender
quais os motivos que levam esse publico a adquirir produtos desse segmento,
tanto por status, exclusividade, experiéncia e emogoes.

Nesta pesquisa constatou-se que a classe social que mais respondeu a
esta pesquisa € a classe ‘B’, em busca dos melhores produtos tanto por
desempenho, exclusividade e até por satisfagcdo pessoal. As emocdes e 0s
prazeres que o consumo desses produtos transmite para os consumidores &
outro fator bem relevante. Muitas pessoas compram por busca de prazer, de
satisfazer suas necessidades pessoais, realizacdo e também, por acreditarem
merecer um produto melhor; as vezes, para descontar seus estresses ou
esforcos pessoais do dia a dia, e até para serem aceitos ou se encaixarem em
grupos da sociedade.

Apurou-se que 55,4% das pessoas compram produtos de luxo em busca
de status, 57,4% e em busca de prazer e 63,57% por quererem o melhor
produto, o mais caro e sofisticado. No constructo Trade up, essa classe mostra
que os adquire por fidelidade a marca e preferem economizar em outros
segmentos para compra-los. Nao é algo que seja rotineiro, mas sim, sempre
que for possivel. 56,57% dos entrevistados afirma que estédo dispostos a pagar
mais caro em produtos de luxo ao invés de comprar os mais baratos.

Com 63,1% de discordancia, podemos observar que as pessoas nao
consomem rotineiramente esses produtos e ndo os compram com frequéncia e
60% das pessoas ndo concordam que o luxo € apenas para determinado
segmento, e sim, para todos os publicos. No constructo Sair da rotina 67,1%
dos entrevistados discordaram que compram produtos de luxo para sair da
rotina. Outros constructos como Experiéncia individual com 51,9%, ‘Eu me
expresso’ com 42,45% e ‘Eu vivencio’ com 46,8%, mostraram que as pessoas
nao compram querendo expressar suas caracteristicas pessoais e nem por
querer vivenciar algo diferente. Esses fatores que obtiveram respostas
negativas sdo oportunidades para as empresas estudarem mais esses
aspectos para atingirem esse segmento.
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Para convencer as pessoas, as empresas devem focar na
competitividade dos mercados e nos novos produtos langcados todos os dias,
pois & importante que as empresas e marcas de luxo estejam atentas as
mudangas e aos comportamentos dos consumidores, pois se encontram cada
vez exigentes. Transmitir em seus produtos uma exclusividade e um
diferencial, para atrair o publico para esse segmento.

Portanto, sugere-se que as empresas e marcas de luxo estudem e usem
estratégias focadas no marketing que visem atingir o consumidor de classe
meédia alta ou baixa, pois como podemos observar com a analise dos
resultados, € que mais consome produtos de luxo. Atualmente esse tipo de
produto esta sendo mais adquirido por todos os tipos de publicos, o
comportamento dos consumidores atuais € algo que vem mudando
diariamente, as pessoas querem o melhor produto, com melhor desempenho,
que seja o mais exclusivo e diferenciado. Os fabricantes devem monitorar as
tendéncias dos consumidores porque, assim como estes mudam, mudam seus
problemas e necessidades.

Para futuros estudos sugere-se que seja pesquisado como era o luxo no
passado e como é nos dias de hoje, e focar nas demais classes que adquirem
esses produtos, pois atualmente o luxo esta bastante acessivel a quase todos

0Ss publicos.
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APENDICE A - TABULAGAO DOS DADOS DA PESQUISA

Para evidenciar o perfil dos entrevistados, foram identificadas nesta
pesquisa, variaveis basicas como classe econdmica, escolaridade, idade, sexo
e localidade. A classe econdmica dos entrevistados foi estimada a partir da
utilizacédo do cnitério de pontuacédo da ABEP (2014). Os resultaram mostraram

que a classe predominante foi a ‘B, com 55% da amostra, seguida pela classe
C (35%) e classe A (8%), respectivamente.

Grafico 1 — Caracterizacio da amostra por classe social

D E A
1:1% ‘n'aa%

23:35%

B
36:55%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
Grafico 2 — Caractenzacdo da amostra por faixa etana.
50a57 anos
5;8%
403 49 anos 16a 20anos
6:9% 34%
32a37anos
10; 15%
21a 29 anos
22;34%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao género, 73% dos enfrevistados séo do sexo feminino e
27% do sexo masculino, conforme segue o grafico 2.



Em relacdo ao género, 73% dos entrevistados sdao do sexo feminino e

27% do sexo masculino, conforme segue o grafico 2.

Grafico 3 — Caracterizacdo da amostra por género.

MASCULING
27%

FEMIMIND
73%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao grau de instrucédo, 44% da amostra fgi composta por
pessoas com ensino superor incompleto, 23% com superior completo, 23%
com meédio completo, 7% com meédio completo e 3% com fundamental

completo.
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Em relacdo ao grau de instrucido, 44% da amostra fgi composta por
pessoas com ensino superior incompleto, 23% com superior completo, 23%
com méedio completo, 7% com medio completo e 3% com fundamental

completo.

Grafico 5 — Caracterizacdo da amostra pelo grau de instrugdo.

FUNDAMENTAL
I COMPLETO MEDID
SUPERIOR 2;3% COMPLETO
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MEDIO
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Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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APENDICE B - RANDOMIZAGAO DAS VARIAVEIS

J M T - ousenapmizs@c x | ] AANDOMORG - Seuenc T T P Portgues ] o e
€ = (| [ RANDOM.ORG {Randomness and Integrity Services Lid) [lE]|https://www,random.org/sequences/?min=1&max=52&col=1&format=htm\&md=new Ol% =

Apps [ Facebook m Instagram @ 4dshared.com - free f.. [ YouTube m Google Tradutor E IFSP - Instituto Fede... g EcAD - Instituto Fed... 3 VAGALUME - Letras .. @ YouTube & Gmail & MeuDrive- Google..  »
o -

-
Random Sequence Generator
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Timestamp: 2015-12-02 22:47:35 UTC
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APENDICE C - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO

Compro produtos/servigos de luxo rotineiramente’

1234567

Néo sinto receio de usar produtos de luxo de forma errada’

1234567

Compro produtos de luxo, mesmo que néo me considere ric

12345067

Vejo muita diferenga entre produtos de luxo e boas réplicas’

1234567

Sinto-me atraido por produtos/servigos de luxo”

1234567

0O luxo deve ser vendido somente em locais exclusivos®

1234567

Consumo porque estimulam sensagdes agradaveis”

1234567

Consume para comunicar quem sou a quem quero me relacionar *

1234567

Produtos de luxo mostram meu bom gosto”

1234567

0 luxo nao deve ser acessivel para grande ndmero de pessoas’

1234567

0 luxo estd ligado & ostentagio’

1234567

56 pessoas com tradicdo e classe social seriam consumidores’

1234567



As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas’

1234567

Consumo produtos de luxo porque me trazem bem-estar’

12345067

Os objetos de luxo tornam a vida mais bela”

1234567

Produtos de luxo tornam mais plena minha vida"

12345067

Consumo produtos de luxo porque possuem qualidade su

1234567
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Consumo produtos de luxo porque me déo prazer*

1234567

Consumo produtos de luxo para me aproximar de pessoas com interesses parecidos *

1234567

Consumo produtos de luxo porque tém desempenho excelente”

1234567

0 luxo esté ligado aos 5 sentidos das pessoas (olfato, paladar, tato, viso, audigéo)’

1234567

Produtos de luxo nédo devem ser produzidos em larga escala”

1234567
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Sexo”
|| Feminino

| Masculino

Cidade *

Quantos desses itens vocé possui em sua casa?”

0 1 2 3 4 ou mais
TV a Cores
VCR/DVD
Radio
Banheiro

Automavel

Empregada
mensalista

Maguina de Lavar
Geladeira

Freezer



