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Resumo

O luxo é um conceito de dificil compreensao, uma vez que seu significado possui varias interpretagdes
ao longo da histéria, mas € de comum acordo entre os autores sobre o tema que este sempre esteve
associado com o raro, belo, inacessivel e diferenciador. Desde a revolugao industrial, que levou ao
aumento do poder econdmico e a ascensao da burguesia, o0 consumo de bens de luxo ndo é restrito a
apenas uma parcela privilegiada da populagéo. Por razdo do crescimento econdmico, a concorréncia
dentro do setor cresceu, e com ela veio a necessidade de estudar cada vez mais o comportamento
destes consumidores, a fim de ndo perder espago neste mercado. Este estudo tem como objetivo
analisar o comportamento de compra dos consumidores de produtos e servigos de luxo no Parana, em
termos de atitudes, motivagdes e comportamento de consumo. Para atingir tal objetivo, em uma primeira
fase foi feito o levantamento da literatura existente sobre o assunto, a fim de criar uma base tedrica para
o presente estudo. Em uma segunda fase, foi realizada uma pesquisa descritiva quantitativa com 289
consumidores do Parana de produtos e servigos de luxo. O estudo de campo revelou a existéncia de
trés grupos com perfis diferentes em relagdo a atitudes, motivagées e comportamento de compra em
relagdo do luxo. Buscou-se com esse trabalho auxiliar no gerenciamento estratégico de empresas que
queiram ou ja atuam neste segmento e que possam agir de forma mais regionalizada em suas

estratégias de vendas e aproximagao com o cliente dentro desse mercado.

Palavras-Chave: Luxo, atitudes, motivagbes, comportamento do consumidor, marketing.



Abstract

Luxury is a concept of difficult understanding, since its meaning has several interpretations throughout
history, but it is by common agreement among authors on the theme that luxury has always been
associated with the rare, beautiful, inaccessible and differentiating. Since the industrial revolution, which
has led to the rise of economic power, consumption of luxury goods is not restricted to only a privileged
portion of the population. Because of that economic growth, competition within the industry has grown,
and with it came the need to study more and more the consumer behavior. This study aims to analyze
the purchasing behavior of luxury products and services by consumers from Parana, in terms of attitudes,
motivations and consumer behavior. To reach this objective, the first part of this study is focused on
summarizing the existing literature on the subject, in order to create a theoretical basis for the present
study. In the second part, a quantitative descriptive research was conducted with 289 consumers of
luxury products and services from Parana. The field study revealed the existence of three groups with
different profiles according to their attitudes, motivations and consumer behavior towards luxury. This
research seeks to assist in the strategic management of companies that want to act in that market in a

more regionalized way, and help with their marketing strategies within that segment.

Keywords: Luxury, attitudes, motivation, consumer behavior, luxury marketing.
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Introducao

O luxo é um conceito de dificil compreensao, uma vez que seu significado possui varias interpretagdes
ao longo da histéria, mas € de comum acordo entre os autores sobre o tema que este sempre esteve
associado com o raro, belo, inacessivel e diferenciador. O luxo sempre foi uma aspiragédo perseguida
pelo homem, que durante sua busca o ajuda a evoluir, € uma forma de superagdo que o estimula a
obter mais e tornar-se melhor (Castaréde, 2005). A histéria ja provou em varios momentos e em
diferentes niveis que o conceito de luxo ndo é estavel e esta sempre se a alterar-se, e a partir desse
pensamento novos estudos sdo necessarios para manter nosso conhecimento sobre o assunto

atualizado.

Durante séculos o luxo foi simbolo de distingao social e representagdo do poder dentro de uma
sociedade por meio da aquisigdo de bens raros, de alta qualidade e pouco acessiveis. Este
comportamento ainda é visivel nos dias de hoje, porém, de forma bem mais democratica, principalmente
apos a revolugao industrial, que levou ao aumento do poder econdmico e a ascensao da burguesia.
Desde entdo o consumo de bens de luxo nao é restrito a apenas uma parcela privilegiada da populagao
(Strehlau, 2008; Castaréde, 2005).

Com o crescente aumento do consumo de luxo, os profissionais do segmento perceberam a existéncia
de varios fatores relacionados ao seu consumo, dentro destes se encontram os diferentes perfis de
consumidores. Por razdo do crescimento econémico, a concorréncia dentro do setor cresceu, e com ela
veio a necessidade de estudar cada vez mais o comportamento destes consumidores, a fim de nao

perder espaco neste mercado.

Segundo relatério da Bain & Co. sobre o Mercado de Luxo Global, em 2016 a industria teve um
crescimento de 4% e faturamento estimado em mais de € 1 trilhdo, em comparagao com 2015 (D’Arpizio,
2016). Dados da MCF Consultoria, especializada no segmento de luxo, apontam um crescimento do
mercado de 9% no ano de 2016, chegando ao valor de R$33,9 bilhdes no Brasil. Valor baixo comparado
a média de crescimento nos ultimos anos no pais, que ultrapassa os 16%. Apesar da queda no
crescimento, os investimentos se mostraram maiores que a receita, chegando no valor de R$2,8 bilhdes,
12% maior que o ano anterior, demonstrando a necessidades destas empresas em ter um planejamento
a longo prazo, caracteristico de organizagdes com presencga global iguais as do segmento de luxo
(Valim, 2017).

Em estudo realizado pela MCF Consultoria e divulgado em 2015, Curitiba aparece como a segunda
capital mais promissora no segmento, além de ser o principal destino das marcas de Luxo no sul do

Brasil, principalmente apds a inauguracdo do Shopping Patio Batel, que possui lojas como a Louis



Vuitton, Prada, Burberry, Tyffany & Co, Givenchy, Gucci, Valentino. Esse potencial de compra indica
que segmentos como gastronomia, automaéveis e viagens também possuem base de clientes na regido
(Suss, 2015).

Este estudo tem como objetivo analisar o comportamento de compra dos consumidores de produtos e
servicos de luxo no Parana, a fim de auxiliar no gerenciamento estratégico de empresas que queiram
ou ja atuam neste segmento e que possam agir de forma mais regionalizada em suas estratégias de
vendas e aproximagéo com o cliente dentro desse mercado, que vem crescendo muito nos ultimos anos

e ainda possui bastante potencial.



1. Enquadramento Teérico

1.1. Comportamento do Consumidor

Os estudos que envolvem o comportamento do consumidor procuram fazer uma analise das atividades
de consumo das pessoas desde os antecedentes que as levam a consumir, passando pelo
entendimento de como e quando ha o consumo, até finalmente avaliar como se da o descarte dos
produtos (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). Eles procuram compreender as forgas e etapas que
modelam o processo de compra bem como as variaveis que podem causar mudangas nas agdes dos
consumidores (Churchill & Peter, 2013) .

Estudar o comportamento do consumidor é de vital importancia para o profissional de marketing
compreender como é formada a geragao de valor para o consumidor, e entdo procurar de forma mais
eficiente meios de suprir as necessidades e desejos dos clientes de acordo com a sua 6tica. O
comportamento € resultado da inter-relagao entre a personalidade, sistema social e cultural do individuo
(Teixeira, 2010).

Para uma estratégia de marketing com bons resultados € importante entender todo o possivel sobre os
consumidores e o processo de compra, incluindo os fatores que influenciam a compra e como as
decisdes sao feitas (Nachimuthu & Sakthievel, 2017; Schiffman & Kanuk, 2009). Com a industria cada
vez mais voltada ao consumidor, o desafio em sair a frente da concorréncia esta em entender o que o
consumidor pensa e a constante mudanca das suas preferéncias, para tanto, € importante manter estes

estudos sobre analise do consumidor sempre atualizados (Endo & Roque, 2017; Hsu, 2017).

Para Mowen e Minor (2003) o consumo é um processo de troca onde as partes podem ser formadas

por um ou mais individuos com interesses variados, organizado em fases, a saber:

e Agquisicao: nesta fase sao observadas as influéncias sobre a decisdo de compra do consumidor;
e Consumo: nesta fase o consumo é investigado para entender como o produto ou servigo é

utilizado pelo cliente, a fim de descobrir 0 que é esperado de uma compra;



e Disposicao: fase em que é estudada a satisfagao do cliente.

O processo de consumo comega pela identificagcdo de necessidades e desejos que devem ser
satisfeitos por meio de uma troca entre duas ou mais pessoas, ou organizagdes, onde o comprador nao
€ necessariamente o utilizador do produto ou servigo adquirido (Secco, Oliveira, & Amorim, 2014;
Solomon, 2017), € comum os pais fazerem as compras de produtos que os seus filhos vao utilizar ou
para os seus animais de estimacéo, por exemplo. Kotler e Armstrong (2014) definem os possiveis papéis

que as pessoas podem desempenhar no processo de decisdo de compra. Sao eles:

e Iniciador: quem tem a ideia ou sugere a compra de um produto;

e Influenciador: pessoas que possuem influéncia no processo de decisdo de compra, devido a
seus conselhos ou pontos de vista;

e Decisor: quem toma a deciséo final de compra ou apenas de parte da decisdo (onde, como,
quando, quanto comprar);

e Comprador: quem efetua a compra de fato;

e Utilizador: quem consome ou utiliza o produto.

Schiffman e Kanuk (2009) dividem o modelo de processo de decisdo de compra em trés estagios
principais inter-relacionados. Num primeiro estagio, chamado de input, o consumidor reconhece uma
necessidade a ser satisfeita e sofre influéncias externas dos esforcos de marketing das empresas
(variedade de produtos, preco, promogdo e onde encontra-los) e do cenario social que esta inserido
(familia, amigos, vizinhos, classe social, cultura) que vao afetar o que o consumidor compra e como usa
o produto. No segundo estagio, chamado de process, o foco € em como o consumidor toma decisodes,
onde os fatores psicolégicos internos (motivagao, percepgéo, aprendizado, personalidade e atitudes)
afetam em como os fatores externos influenciam o reconhecimento da necessidade, a pesquisa por
informacdes e a avaliagdo de alternativas por parte do consumidor. O ultimo estagio, chamado de
output, engloba o comportamento apds o consumo, onde é verificado se ha a compra novamente do

produto. Os estagios estdo demonstrados na Figura 1.
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Output 1. Teste

Ayvaliacio Pos compra

2. Repeticao da compra

Figura 1: Estagios do processo de decisdo de compra.
Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2009, p. 7).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) chamam o processo de compra de modelo simplificado do PDC
(Processo de Decisdo de Compra) e o divide em sete estagios: reconhecimento da necessidade,
procura de informagdes, avaliagdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pos-

consumo e descarte. S30 eles:

o Reconhecimento da necessidade: estagio em que sao reconhecidas as necessidades e desejos
a partir da avaliagdo do estado real de uma situagdo em comparagédo com o estado desejado;

e Procurade informacgdes: essa procura pode ser feita de forma interna, levando em consideragao
o conhecimento prévio do individuo sobre variadas situagdes, ou de forma externa, por meio da
recolha de informagdes em diferentes fontes;

e Avaliagdo de alternativas pré-compra: apés a procura de informagdes, no terceiro estagio deve
ser feita a avaliagdo das alternativas por meio de comparagao e levando em consideracao

critérios como precgo, qualidade e quantidade;



Compra: depois da escolha entre as alternativas, o consumidor passa para o quarto estagio
onde é efetuada a compra e, apesar de passar pelos trés primeiros estagios para decidir o que
comprar, o consumidor ainda passa por uma fase para escolher onde comprar e uma outra fase
onde pode ser influenciado por diferentes variaveis (vendedor, vitrines) e mudar sua decisao;
Consumo: o consumo se da no quinto estagio e pode ocorrer logo apds a compra ou em outro
momento, dependendo do tipo de produto, influenciando a data da préxima compra;

Avaliagdo p6s-consumo: no sexto estagio do processo de decisdo de compra é feita a avaliagao
pés-consumo determinando a satisfagdo ou a insatisfagdo em relagdo as expectativas do
consumidor. O uso errado do produto no quinto estagio pode influenciar a satisfagdo do
consumidor no sexto estagio. Essa informacéo fica armazenada na memoaria servindo de base
para as proximas decisdes de compra;

Descarte (deitar fora depois de usar): o ultimo estagio consiste em como se da o descarte dos
produtos consumidos por meio de descarte completo, reciclagem ou revenda.

Mowen e Minor (2003) apresentam um modelo semelhante, mas com apenas cinco estagios no

processo de tomada de decisao, onde a compra € 0 consumo se encaixam na mesma etapa, chamada

de “escolha”, e o descarte ocorre na etapa de avaliagado pos-consumo.

Churchill e Peter (2013) apresentam um modelo com cinco etapas onde ndo considera o consumo do

produto como uma etapa distinta no processo de decisao de compra e nao inclui o descarte como parte

do processo.

A Tabela 1 apresenta as etapas do processo de decisdo de compra relacionadas com os autores

estudados.
Tabela 1: Etapas do Processo de Decisao de Compra.
Autores
Etapas Mowen e Minor Blackwell, Miniard e Engel Churchill e Peter
(2003) (2005) (2013)

Necessicades X X X
Procura de Informagdes X X X
Avaliacao das Alternativas X X X
Decisao de Compra X X X
Consumo do Produto X

Avaliagdo P6s-Compra X X X
Descarte do Produto X

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Durante todo o processo representado pelo modelo simplificado do PDC, forgas internas e externas

influenciam o comportamento das pessoas. Blackwell, Miniard e Engel (2005) classificam essas

variaveis em Influéncias Ambientais, Diferencas Individuais e Processos Psicoldgicos.



As Influéncias Ambientais compreendem a cultura, familia, classe social, situacao e influéncias pessoais

de um individuo.

e Cultura: esta relacionada aos simbolos significativos que auxiliam os individuos a se
comunicarem, interpretarem e avaliarem como membros de uma sociedade, como valores,
ideias e artefatos, e todos esses fatores influenciam fortemente as decisées dos membros;

e Familia: se encontra em um nivel de influéncia mais primario, onde as decisdes de compra sao
tomadas de acordo com seu papel desempenhado nesse grupo mas podem sofrer influéncias
de varios membros;

e Classes sociais: grupos dentro de uma sociedade que relinem pessoas que possuem interesses
e comportamentos semelhantes e cada grupo pode ter comportamentos diferentes em relagéo
ao consumo;

e Situagao: esta submetida a mudancas previsiveis ou, em muitos casos, imprevisiveis, que
levam a alteragbes no comportamento de compra;

e Influéncias pessoais: estdo relacionadas com os diferentes grupos de referéncias que podem

existir e como eles influenciam o comportamento individual de cada um.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) também listam as possiveis Diferencas Individuais que funcionam
como forgas internas que influenciam no processo de decisao de compra. Sao as atitudes, motivagoes,

recursos do consumidor, conhecimentos, demografia, psicografia, valores e personalidade.

e Atitude: o consumo sofre grande influéncia das atitudes pois elas avaliam as alternativas para
tomada de decisdo e ndo mudam facilmente uma vez estabelecidas;

e Motivagdes: quando as necessidades do consumidor sdo definidas € a motivagdo que o leva a
satisfazer essas necessidades;

e Recursos do consumidor: sdo o tempo, a atengdo e o dinheiro, todos eles afetam diretamente
na decisdo de compra a ser tomada;

e Conhecimento: toda informagédo que o consumidor guarda na memoria sobre alguma coisa &
considerada como conhecimento e influencia no consumo;

o Demografia, psicografia, valores e personalidade: estas variaveis estdo classificadas em uma
mesma categoria pois tratam de caracteristicas individuais semelhantes em relagdo ao

comportamento em cada segmento de mercado.

Por ultimo Blackwell, Miniard e Engel (2005) apresentam Processos Psicolégicos que influenciam o
comportamento de consumo: o processamento da informagdo, aprendizagem e a mudanga de

comportamento e de atitude.

e Processamento da informagao: o entendimento de como as pessoas recebem e processam a
informagdo auxilia os profissionais de marketing a trabalhar em como deve ser feita a

comunicagao de algo ao consumidor;



e Aprendizagem: ocorre quando ha o armazenamento na memoria de experiéncias;
e Mudanca de comportamento e de atitude: decorrente da aprendizagem de cada individuo e que

podem levar a mudangas de comportamento e, consequentemente, de atitude.

A Figura 2 apresenta as forgas internas e externas que influenciam no comportamento do consumidor

apresentadas por Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Influéncias Diferencas Processos
Ambientais Individuais Psicologicos
* Cultura » Atitudes * Processamento
e Familia » Motivacdes de Informagdo
* Classe Social  Recursos do * Aprendizagem
» Situacdo Consumidor * Mudanca de
e Influéncias e Conhecimentos Comportamento
Ambientais » Demografia * Mudanca de
* Psicografia Atitude
*» Valores

Personalidade

Figura 2: Forgas internas e externas que influenciam no comportamento do consumidor.
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Churchill e Peter (2013) classificam as influéncias no processo de decisdo de compra como sociais,
situacionais e de marketing. Diferente da classificagdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005), a situagao
possui variaveis internas além das externas, e nio leva em consideragao as diferengas individuais,

como atitudes e motivagoes.

Mesmo com o aumento das pesquisas sobre este importante setor da economia, poucos sao os estudos
relacionados com a procura, existem mais trabalhos voltados a definir estratégias para empresas
(Dubois, Laurent, & Czellar, 2001).

O presente estudo procura analisar determinados fatores internos que influenciam o processo de
decisdo de compra de produtos e servigos do mercado de luxo: as motivagdes e atitudes. Na sequéncia

serao apresentadas bases tedricas sobre as variaveis internas definidas.



1.1.1. Atitudes e Motivacoes

As atitudes fazem parte das influéncias internas no comportamento do consumidor. Elas indicam as
intencdes de compra definindo o que o consumidor gosta e o que ele ndo gosta. Atitudes favoraveis ou
nao favoraveis em relagcdo a uma marca podem influenciar no momento da compra, mas ainda
dependem da preferéncia do consumidor para sua tomada de decisdo (Blackwell, Miniard, & Engel,
2005). As preferéncias de cada consumidor que véo influenciar a escolha de uma marca ou outra
levando em consideracgéo fatores como a renda, por exemplo (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). As

necessidades sdo satisfeitas a partir das atitudes em relagéo as alternativas (Churchill & Peter, 2013).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) classificam as atitudes em dois tipos para explicar a intengao de
compra: atitude relativa ao objeto e atitude relativa ao comportamento. Uma atitude relativa ao objeto
pode ser favoravel ou ndo em relacdo ao produto em si, mas nao significa necessariamente que o
consumidor tem a intengao de comprar ou ndo. Ja uma atitude relativa ao comportamento esta mais

fortemente relacionada com a real intencdo de compra do produto.

Solomon (2017) faz uma analise sobre as func¢des das atitudes a partir da teoria funcional das atitudes
desenvolvida pelo psicélogo Daniel Katz, onde sao classificadas as atitudes relativas ao objeto, que

mudam de pessoa para pessoa por diferentes razdes.
A atitude relacionada ao objeto pode ser (Solomon, 2017):

o Utilitaria: as atitudes sao desenvolvidas com base no resultado esperado ser bom ou ruim;

e Fungao expressiva de valor: o consumidor desenvolve atitudes favoraveis ou ndo ao produto
pelo o que ele representa para ele como pessoa, e ndo pelos resultados objetivos e praticos;

e Ego-defensiva: as atitudes sdo desenvolvidas para protegdo de ameagas externas ou internas
que possam afetar o ego do consumidor;

e Conhecimento: surgem a partir da necessidade de ordem, estrutura ou significado.

A atitude tem por base trés componentes para sua formacgao: cognitivo, afetivo e 0 comportamental,
uma mudanga em algum dos componentes levam a alteragdes nos outros também (Blackwell, Miniard,
& Engel, 2005; Sheth, Mittal, & Newman, 2001; Solomon, 2017).

O Componente Cognitivo abrange o conhecimento e as crengas do consumidor. O conhecimento do
consumidor esta relacionado ao conjunto de informagdes armazenadas sobre determinado assunto que
sdo usadas no processo de decisdao de consumo de um produto e podem influenciar fortemente a
decisao final da compra. As crengas sao formadas a partir dos conhecimentos que o consumidor pode
ter sobre um produto e elas determinam o quanto as atitudes sao favoraveis em relagcdo ao mesmo de
acordo com os atributos e beneficios esperados (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005; Mowen & Minor,
2003). Elas sédo pensamentos descritivos que um individuo possui sobre algo, e podem ser baseadas
em conhecimentos reais, opinido ou fé, de forma consciente ou inconsciente (Rosenberg & Hovland,
1960 citado em Freire & Fonte, 2007; Kotler & Armstrong, 2014).



O Componente Afetivo esta relacionado aos sentimentos, emogdes e respostas fisiolégicas que uma
pessoa tem em relagdo a um objeto. Os sentimentos compreendem o estado afetivo ou reagdo do
consumidor (Rosenberg & Hovland, 1960 citado em Freire & Fonte, 2007; Sheth, Mittal, & Newman,
2001).

O Componente Comportamental esta relacionado com os processos que um individuo utiliza para
estruturar uma intengéo de comportamento e agir de determinada maneira (Rosenberg & Hovland, 1960
citado em Freire & Fonte, 2007).

Os componentes das atitudes podem ser medidos por escalas diferenciais semanticas ou por uma
escala Likert. Uma escala de diferencial semantica é geralmente utilizada para avaliar a percepgao
afetiva do individuo em relagao a determinada situagéo, onde atributos ou caracteristicas relacionadas
ao objeto sdo apresentados em forma de adjetivos opostos em cada extremo da escala (Rosenberg &
Hovland, 1960 citado em Freire & Fonte, 2007; Pereira, 1986 citado em Lopes, Nogueira-Martins, De
Andrade, & De Barros, 2011). A escala Likert utiliza um conjunto de afirmac¢des que o respondente deve

avaliar de acordo com o grau de concordancia com a determinada sentenga (Cunha, 2007).

Dubouis, Czellar e Laurent (2005) desenvolveram uma pesquisa a fim de identificar as atitudes dos
consumidores em relagao ao luxo. O estudo contou com uma primeira fase onde 16 pessoas foram
entrevistadas, e a partir dos resultados os autores aplicaram um questionario para 420 pessoas de 20
paises diferentes a fim de identificar as atitudes de uma forma mais quantitativa e como resultado foram

identificados trés segmentos de consumidores de luxo:

e Elitistas: veem o consumo de luxo de uma forma mais tradicional, onde apenas poucos da elite
da sociedade possuem produtos de luxo e de que é assim que deve ser. Acreditam que é
necessario um certo grau de educacgao para apreciar corretamente o consumo de luxo, logo é
inevitavelmente caro e reservado para pessoas refinadas. Veem também o consumo de luxo
como uma forma de diferenciagdo social, e que ndo devem ser produzidos em massa, deve
haver uma oferta seletiva dos produtos. No geral os elitistas possuem uma atitude positiva em
relacdo ao luxo mas pensam que deve ser restrito a um pequeno grupo.

o Democraticos: possuem a opiniao de que o consumo de luxo ndo € reservado apenas a um
pequeno grupo da sociedade, e de que todos deveriam ter acesso aos produtos. Ndo veem o
consumo de luxo como forma de diferenciagao social reservada para pessoas refinadas, assim
como nao é sindnimo de bom gosto e nem precisa de um grau de educagao necessario para o
consumo correto.

e Distantes: entendem que o consumo de luxo pertence a um mundo do qual eles nao fazem
parte. Ndo possuem grande interesse no assunto e ndo sao tao atraidos pelo luxo. Sdo mais
propensos a ter uma visdo negativa do luxo, de ver como algo inatil e muito caro, onde os
consumidores de luxo sao pessoas snobs e que tentam imitar os ricos. Menos dispostos a

comprar produtos de luxo, possuem a opinido de que uma réplica pode ser tdo boa quanto o
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produto original. Nao se sentem a vontade em uma loja de luxo, nem usando produtos de luxo

por se sentirem estranhos e distantes desse mundo.

As motivagdes fazem parte do conjunto de influéncias internas no processo de decisdo de compra do
consumidor. Para Solomon (2017) a motivagao € o conjunto de fatores psicoldgicos conscientes ou
inconscientes de ordem fisioldgica, intelectual ou afetiva, os quais agem entre si e determinam a conduta
de uma pessoa.

De acordo com Maslow (1970), citado por Solomon (2017), existem necessidades basicas inerentes ao
ser humano. Ele as organiza em forma de pirdmide de acordo com a importancia da sua satisfagdo e
de forma hierarquica, onde as necessidades mais importantes necessitam de maior urgéncia para
serem satisfeitas, porém nao ha, necessariamente, uma ordem de satisfagdo a ser seguida, em vista

que as pessoas podem dar prioridades diferentes para cada necessidade.

Necessidade de
Auto realizacio

Necessidades
de estima

Necessidades Sociais

Necessidade de Segurancga

Necessidades Fisiologicas

Figura 3: Hierarquia das necessidades.
Fonte: Adaptado de Solomon (2017, p. 157).

Para Schiffman e Kanuk (2009) a motivagdo é a forga interna dos individuos que impulsionam suas
acgOes, forca essa que é criada a partir da tensao existente da falta de satisfagdo de uma necessidade.

Os individuos entao se comportam, de forma consciente e inconsciente, impulsionados a satisfazer
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estas necessidades e diminuir esta tensdo. A Figura 4 apresenta um modelo de como funciona o

processo de motivagéo.

Aprendizado

Objetivo ou
A Comportamento Satisfagao da
necessidade

Necessidade nao

satisfeita

Processos
Cognitivos

Reducdo da
tensdo

Figura 4: Processo de motivagao.
Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2009, p. 64).

Schiffman e Kanuk (2009) classificam de forma ampla as motivagdées, em necessidades naturais e
necessidades adquiridas. As necessidades naturais sao fisiolégicas, incluem a necessidade por comida,
agua, acolhimento, se vestir e sexo. Ja as necessidades adquiridas aprendemos por meio da cultura ou
ambiente que cada um esta inserido e as relagbes de cada um, estao incluidas as necessidades por

prestigio, afeto, autoestima, poder e conhecimento.
Blackwell, Miniard e Engel (2005) classificam de forma detalhada as necessidades em dez categorias:

o Necessidades fisioldgicas: sdo as necessidades essenciais a sobrevivéncia, como comer, beber
e descansar;

o Necessidade de seguranca e de saude: surgem da preocupagédo das pessoas em relagdo ao
ambiente em que vivem com o envelhecimento;

o Necessidade de amor e companhia: surge do instinto basico humano de estar entre outros da
mesma espécie, socializar e ter companhia;

o Necessidade de recursos financeiros e tranquilidade: os recursos financeiros providenciam a
satisfagdo de quase todas as outras necessidades, dai sua importancia, e dessa origem vem a

tranquilidade financeira;
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e Necessidade de prazer: podem ser satisfeitas pelo consumo de produtos ou servicos como
forma de distragado e entretenimento;

o Necessidade de imagem social: vem da preocupagao de como a pessoa € vista pelos outros e
a sua aceitagdo no ambiente social;

e Necessidade de possuir: esta relacionada com a expectativa de uma vida melhor e mais
confortavel a partir da aquisicdo de mais produtos, ja que um maior poder aquisitivo esta
relacionado a maiores recursos financeiros disponiveis;

o Necessidade de doar: vem da necessidade de contribuir para a sociedade de alguma forma ou
presentear alguém especifico;

e Necessidade de informacéo: as informagdes sdo essenciais para tomar decisoes;

o Necessidade de variedades: surge da vontade de fazer coisas diferentes no cotidiano para nao

cair na rotina, nao se chatear.

Para Solomon (2017), a motivacao esta relacionada com os processos que ditam o comportamento das
pessoas. Kotler e Armstrong (2014) apontam que o que torna uma necessidade em motivagédo, a ponto
de um individuo ir atras da satisfagdo da mesma, é a sua intensidade. Churchill e Peter (2013) e
Solomon (2017) classificam de forma ampla as motivagdes, em utilitarias e hedbdnicas, e defendem que
elas surgem para atingir alguma meta que o consumidor possa ter. Onde, utilitarias: tém objetivos
praticos, funcionais e materiais; hedonicas: envolvem objetivos ligados a fantasias emocionais, auto

expressao e desejo de prazer.

1.2. Visao sobre o Luxo

1.2.1. Caracterizagdo do Luxo

Entre as definicdes do verbete luxo no Dicionario Aurélio (2014) é possivel encontra-lo descrito como
um “modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto de ostentacdo e do
prazer’, e uma das definicbes de Houaiss (2015) aponta a palavra luxo como o anténimo de
necessidade. Fuchs, Prandelli, Schreier e Dahl (2013) explicam que Luxo deriva da palavra em Latim
“luxus”, que significa “excesso”. Apesar da objetividade usada pelos dicionarios, o luxo exige muito

estudo para ser compreendido.

Os estudos sobre o luxo n&o se limitam ao marketing, também s&o discutidos nas disciplinas de histéria
e sociologia para ter uma compreensao desse conceito que € tdo amplo e pode diferir dependendo da
cultura (Strehlau, 2008).

O luxo pode ser conceituado como sendo o oposto da necessidade (Castaréde, 2005). Alimentacéo,

agua, descanso e protecdo sdo exemplos de necessidades basicas para o homem, e supérfluo é o
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oposto do que é necessario, ultrapassa a necessidade, logo o luxo pode ser descrito como supérfluo,

tudo o que n&o é necessario, um termo especifica o outro (Maslow, 1970 citado em Solomon, 2017).

Allérés (2006) explica a existéncia de diferentes tipos de necessidades. Existem as necessidades
prioritarias, ligadas a satisfacdo dos nossos instintos, as caréncias fundamentais da sobrevivéncia
(alimentagao, protegéo etc.), e existem as necessidades aprendidas por automatismos sociais, que
correspondem as nossas aspiragdes pessoais, sonhos e fantasias (beleza, lazer etc.), estas sendo
satisfeitas por bens aparentemente mais inuteis, mais refinados e de alta qualidade que agradam a

personalidade profunda e o imaginario.

Para Castarede (2005) o luxo é a exceléncia, tudo aquilo que é raro, fora do comum, que procura a
satisfacdo dos desejos. O luxo ndo estda somente associado ao material, mas também flutua na

atmosfera dos desejos, do imaginario das pessoas.

Apesar das categorias “luxo” e “necessidade” serem estaveis e existirem até hoje, os conceitos séo
dindmicos, dependendo da histéria e cultura de uma sociedade para serem definidos. O que uma vez
pode ter sido considerado como produto ou servigo de luxo ou necessidade, hoje pode ndo ser mais,
como, por exemplo, ter um telefone celular, que antes era caro e pouco acessivel, hoje se tornou
comum, mas dependendo da sociedade onde o individuo esta inserido, ainda pode ser classificado

como produto de luxo (Strehlau, 2008).

O caminho do luxo na histéria da sociedade passou por inUmeras mudangas. Os termos “luxo” e
“necessidade” foram se transformando, o homem foi desenvolvendo o luxo nas atividades cotidianas,
suas vestimentas comegaram a receber adornos e nao serviam somente com o proposito de proteger
do frio, as refeigbes ndo mais serviam apenas para saciar a fome, foram ficando cada vez mais
sofisticadas, novos utensilios eram criados para servirem a comida e a simples utilidade de segura-la
foi ficando para tras. Mesmo hoje, o termo luxo ainda é associado ao excesso e é de grande dificuldade

desassocia-lo do ndo necessario (Castaréde, 2005).

Durante a jornada do luxo na histéria este termo possuiu diferentes caracteristicas. Até a Idade Média
o luxo permeava as oferendas religiosas, forma com que o homem procura transcender-se, seja por
meio de construgdes grandiosas para cultos ou na tradicdo de dar presentes em datas comemorativas

que algumas sociedades possuem (Castaréde, 2005; Kapferer, 2012).

Por séculos o consumo de produtos de luxo se limitou ao estilo de vida das pessoas que estavam no
poder, da corte, do clero, da burguesia, como uma forma de demonstracdo do seu gosto refinado e com

fim de impressionar (Kapferer, 2014).

Com o aparecimento das camadas sociais 0 luxo tomou papel como forma de diferenciagao e
individualidade. Com a chegada da Renascenga, tornou-se marca de poder, atributo da posi¢do na

sociedade, privilégio da superioridade. A nobreza e o clero desfrutaram enormemente dessas
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caracteristicas, castelos eram construidos ndo apenas com fungao de protegdo, mas para serem vistos

e lembrar a todos da posigcéo de seus donos (Castaréde, 2005).

O luxo é uma aspiragdo perseguida pelo homem e o ajuda a evoluir, € uma forma de superacdo que o
estimula a obter mais e tornar-se melhor e atende a uma necessidade psicologica e bioldgica
(Castaréde, 2005). Levando em consideracdo essa definigcdo, a produgao de bens e servigos de luxo
nao tém objetivo de apenas satisfazer necessidades, mas de atender desejos (Buitoni, 2000, citado em
Passarelli, 2010).

Strehlau (2008) define o conceito de luxo com base em trés aspectos: a distingdo social, a estabilidade
do conceito e as regras de consumo e utilizagdo. A distingdo social ocorre quando ha uma diferenciagao
do comum, consciente ou ndo, e isso se da pelo prestigio ou status na sociedade. Os fatores “prestigio”

e “status” estdo relacionados, mas sao diferentes.

O prestigio se refere a uma avaliagédo positiva dos outros durante a interagéo social, podendo ela partir
do respeito dado a posse de titulos de honra de uma pessoa (Dowson, 1988, citado Strehlau, 2008),

baseado na posigéo social ou realizagdo pessoal (Czellar, 2003 citado em Strehlau, 2008).

O status é a posicdo na sociedade que outros atribuem a um individuo e pode partir da heranga de
status da familia, reconhecimento social conquistado ou consumo de bens que simbolizem algum status
(Eastman, Fredenberger, Campbell, & Calvert, 1995, citados em Strehlau, 2008).

Em suma, o consumo do luxo é utilizado na procura de distingdo social em forma de prestigio por meio
da obtencédo de status social elevado devido a visibilidade recebida pelo uso de marcas associadas a
tal prestigio. Uma das formas mais comuns de desencadear essa distingdo € por meio da moda, que da
visibilidade a distingdo pela aparéncia (Strehlau, 2008). Para Castaréde (2005) o consumo de produtos

de luxo indica a personalidade dos consumidores.

Somente a posse de produtos de luxo ndo configuram a definicdo do termo, o conhecimento intrinseco
no consumo também deve ser levado em consideracdo. O luxo esta também no conhecimento das
regras de consumo e utilizagdo: saber como adquirir, virtuosidade semiética (como sinalizar
corretamente mensagens sociais complexas) e saber como usa-los (Strehlau, 2008), logo o luxo foge

da esfera material, € um conceito, ndo apenas um produto (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001).

Segundo estudo realizado por Dubois, Laurent e Czellar (2001), o consumo de produtos de luxo esta
associado de forma pessoal e social com a alta qualidade do produto, onde quem compra ou usa
produtos ou servicos de luxo esta, de certa forma, transferindo essa qualidade para si préprio, deixando

seus consumidores com o sentimento de distingdo e bem-estar.

O mesmo estudo aponta que as pessoas associam o alto prego de produtos e servigos de luxo com a
extrema qualidade que eles possuem, de forma a justificar o pagamento de tal preco, devido também a
sensacao de seguranga e conforto com o consumo de produtos de tamanha qualidade (Dubois, Laurent,
& Czellar, 2001).
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O uso deste termo esta em alta, muitas empresas de moda e premium rotulam seus produtos como
sendo de luxo, mas os trés termos s&o totalmente diferentes e exigem um tipo de gestéo diferente para
cada um (Kapferer & Bastien, 2012).

Para Wiedmann, Hennings e Siebels (2007) luxo é o mais alto nivel das marcas de prestigio,
compreendendo valores fisicos e psicoldgicos. O consumo de luxo envolve o consumo de produtos que
expressem valor ndo somente para o individuo, mas também para seu grupo de referéncia. Para os
autores, existem quatro dimensdes que determinam a percepgao de valor em relagdo as marcas de luxo

e que influenciam o comportamento de compra. Sao elas:

¢ Dimensao Financeira: relacionada a aspectos monetarios, como o prego, preco de revenda,
desconto, investimento necessario, e os sacrificios que sdo necessarios para obtengdo do
produto;

e Dimensdo Funcional: relacionada aos beneficios e utilidades que levam o consumidor a
consumir produtos de luxo, como a qualidade, raridade e durabilidade do produto;

¢ Dimenséo Individual: compreende as orientagdes pessoais do consumidor para o consumo de
luxo;

e Dimensdo Social: compreende as utilidades sociais que o consumidor adquiri ao consumir
produtos e servigos que sdo reconhecidos dentro do seu grupo social, como o prestigio e

vislumbre.

Os consumidores de luxo ndo possuem um perfil Unico, existem diversos perfis, que levam em
consideragdo nao apenas variaveis socioeconOmicas, mas também componentes culturais e

psicolégicos que estédo envolvidos no consumo (Galhanone, 2008).

Solomon (2017) classifica os perfis de consumidores de produtos de luxo a partir de critérios

socioecondmicos. Sao eles:

e Old money: familias que possuem riquezas que foram herdadas, sdo mais discretas ao exibir
sua riqueza, se distinguem pela sua linhagem e ancestralidade;
e Nouveau riches: consumidores que conquistaram a riqueza ao longo dos anos e ndo possuem

0 mesmo conhecimento sobre consumo de luxo das pessoas que foram ricas a vida toda.

Geargeoura (1997, citado em Galhanone, 2008) também faz uma classificagdo dos consumidores com
base em aspectos socioecondmicos, citando os Ricos Tradicionais e os Novos Ricos, perfis
semelhantes aos apontados por Solomon (2017), e ainda relaciona os Medialites (celebridades e
socialites com alta exposigdo na midia que possuem padrao de consumo elevado devido a privilégios
que possuem dado a notoriedade que possuem) e a Alta Classe Média (profissionais com alta renda e

poder aquisitivo moderado para consumo de produtos de luxo).

Castarede (2006, citado em Galhanone, 2008) utiliza as motivagdes dos consumidores para classificar

os diferentes perfis, listando quatro perfis: consumidores Utilitarios (procuram uma relagao qualidade-
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utilidade nos produtos que pretendem comprar); Transferidores (consideram os produtos de luxo como
uma extensdo da sua personalidade); Exibidos (consomem com intuito de ostentar e aparecer como
forma de impor sua presencga no universo do glamour); e os consumidores Vivenciais (procuram no
consumo de produtos de luxo novas experiéncias, que instiguem vivéncias profundas e intensa dos

sentidos).

Ja Vigneron e Johnson (1999) classificam os perfis de consumidores de acordo com os valores
procurados no consumo de prestigio.

e Veblenianos: termo proveniente do autor Thorstein Veblen, que em seus estudos indica que o
consumo de produtos de prestigio € uma forma de sinalizar riqueza, poder e status. Os
consumidores veblenianos associam altos precos a alta qualidade e prestigio, procurando

sinalizar riqueza através da compra destes produtos;

e Snobs: veem valor no consumo de produtos exclusivos, Unicos e caros, ndo possuem interesse

em produtos disponiveis para grandes publicos;

e Consumidores que sofrem do efeito manada: consomem produtos a fim de pertencer a grupos
de alto status;

e Hedonistas: veem valor em produtos de prestigio que possuem como utilidade estimular

estados afetivos, sem se deixar influenciar por fatores interpessoais;

e Perfeccionistas: encontram no consumo de produtos de prestigio seguranca de que estado
consumindo qualidade, fazendo relagéo do prego alto com a qualidade do produto.

Em pesquisa realizada com 198 brasileiros, Scaraboto, Zilles, Rodriguez e Kny (2006) encontraram trés

principais valores associados ao consumo de produtos de luxo. Sao eles:

e Valorizagdo pessoal: o consumo possui motivagcdo em vista aos beneficios emocionais e
psicolégicos proporcionados, ndo somente em relagéo a valorizagéo do préprio individuo, mas

também em relagéo ao reconhecimento adquirido pelos outros;

¢ Qualidade: consumidores de luxo procuram por bens de qualidade pois implica num melhor

design, durabilidade e conforto durante a utilizagao;

o Sofisticagdo: relacionada com a demonstragdo de cuidados com a estética por meio do

consumo de produtos consagrados, garantindo uma aparente sofisticagéo.

Apds uma extensa revisao bibliografica sobre perfis dos consumidores de luxo, Galhanone (2008) em
sua pesquisa definiu oito perfis de consumidores com base nos tragos de personalidade identificados e

nas motivagdes para o consumo de luxo, como apresenta a Figura 5 abaixo.
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Eu Penso

¥ Pragmaticos, perfeccionistas, buscam qualidade, durabilidade e desempenho
superiores, bem como reserva de valor

Eu Aparecgo

¥ Querem ostentar sucesso e riqueza, aperfeicoar a aparéncia, melharar o auto-
conceito ou exibir ascenséo social

Eu Aspiro

¥ Buscam assemelhar-se a um grupo social almejado

Eu Mereco

¥ Desejam gratificacéo psicologica por um esforco ou para sentirem-se bem

Eu Desfruto

¥ Hedonistas, focam-se no prazer e no estimulo dos sentidos, buscando
experiéncias emocionais

Eu Exprimo

¥ lUsam a marca para fortalecer sua imagem e auto-conceito ou para exterionzar a
propria personalidade

Eu Sou
¥" Desejam exclusividade e diferenciacfo ou marcar-se como elite / old money

Eu Ofereco

¥ Compram luxos para dar de presente

Figura 5: Quadro-resumo dos perfis de consumidores do luxo e suas motivagoes.

Fonte: Galhanone (2008, p.77).

1.2.2. Atributos de um Produto de Luxo e Segmentos do Setor

Existem certos atributos que diferenciam os bens de luxo dos bens comuns, mais acessiveis.

Em estudo realizado por Dubois, Laurent, e Czellar (2001) foram identificados seis qualidades que as

pessoas associam com produtos de luxo, séo elas:

Excelente qualidade: a relagéo entre essa qualidade e produtos de luxo é tdo grande que sao

quase considerados como sinénimos;

Preco alto: as pessoas associam produtos de luxo com alto preco de forma natural, por
comparagao com produtos comuns ou por consequéncia da sua alta qualidade no processo de
criacdo e produgdo, ou seja, é algo intrinseco no produto ou servico de luxo, e quando ha

percepcgéao de falta de qualidade logo o preco alto é percebido como excessivo;

Escassez e exclusividade: devido ao uso de materiais refinados e as habilidades necessarias e

essenciais para a manufatura dos produtos, que os tornam tdo caros e inacessiveis,
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impossibilitando a producdo em massa, ha também a visdo de que a distribuicdo deve ser
selecionada de forma que somente estejam disponiveis para poucas pessoas;

o Apelo estético: qualidade considerada como obrigatéria pelas pessoas do estudo, onde no seu
nivel mais alto deve ser considerada e reconhecida como uma arte, esperado ndo somente pelo
produto, mas também por todo o contexto no qual ele esta sendo apesentado, provendo uma
experiéncia Unica de consumo, que traga prazer ndo apenas para a visdo, mas também para o
olfato, audi¢ao, paladar e tato;

e Histéria e tradicao: existe uma nocgao ligada ao luxo de que os produtos e servigos devem ter
uma longa histéria, e seu processo de produgdo e consumo deve respeitar uma tradigdo e
conhecimento adquirido com o tempo;

e Supérfluo: produtos e servigos de luxo fogem da atmosfera dos meios para a sobrevivéncia,
seu valor ndo esta ligado a caracteristicas funcionais, mas sim a beneficios de diferentes
naturezas, e também esta relacionado a abundancia e a compra em excesso de produtos, que
da ao consumidor a sensacao de liberdade para comprar a quantidade que quiser, se sentir no

direito de escolher, procurar e experimentar sem o medo de tomar decisdes ruins.

Para Alléres (2006, p. 109) “um objeto de luxo encerra todos os qualificativos da perfeigdo, em todos os
niveis de sua existéncia e de seu itinerario, até o consumidor”. A autora lista os fatores que tornam um

objeto de alto nivel, séo eles:

e Concepcao perfeita: selecdo de materiais nobres, procura harmoniosa das cores, idealizagao
original e inovadora;

e Realizagao perfeita: controle perfeccionista da execugao;

¢ Acondicionamento nobre: embalagem do produto deve ser feita com materiais nobres e muito
estudada;

e Preco alto: elevado devido aos materiais usados na produgao e a pouca oferta

e Distribuicdo seletiva: a distribuicdo deve ser feita de acordo com a imagem do produto e da
marca, assegurando a estabilidade de sua imagem;

e Comunicacgéo seletiva: o bem de luxo deve ter uma histéria que gere conotacao afetiva e

emocional.

Castarede (2005) identifica no luxo trés constantes universais que o caracterizam: a oferenda
(presentear alguém ou a si proprio), a identidade (individualidade, distingdo social) e a preciosidade
(escassez), e associa os objetos de luxo a uma beleza estética impecavel, perfeigdo técnica indiscutivel
e uma abordagem completamente personalizada, componentes s concebiveis quando fazem

referéncia a paixao individual, a liberdade e aos cinco sentidos.

Segundo Appadurai (1986, citado em Strehlau, 2008) um bem de luxo deve possuir alguns ou todos os

atributos a seguir:
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e Consumo restrito: devido ao alto preco;

e Complexidade na aquisigdo: decorrente ou ndo da escassez de oferta;

¢ Virtuosidade semidtica: capacidade de sinalizar corretamente mensagens sociais complexas;
e Conhecimento especializado: para garantir do consumo da forma correta;

e Alto grau de relacionamento do consumo com o corpo, a pessoa € a personalidade.
Passarelli (2010) lista as caracteristicas essenciais que distinguem os produtos de luxo dos demais:

o Beleza: possuem forte seducéo estética e design impecavel como fator de indu¢do de venda
em varios artigos de luxo;

¢ Qualidade: ndo é um diferencial apontado em bens ou servigos de luxo, € um pré-requisito, e a
sua abstencgao é inadmissivel,

e Nobreza de materiais: na confecgdo dos produtos sado utilizados os materiais mais nobres
possiveis;

e Detalhes: para um resultado impecavel a operagcdo deve ser repleta de atengao e cuidado,
demonstrando a dimensao do respeito dedicado ao produto;

e Tradicao: produtos de luxo geralmente possuem uma histéria e uma relagdo com o consumidor
com constante manutengéo durante sua trajetéria de consumo;

e Emocao: estabelecem uma relagdo com seus consumidores marcada pela emocgéao, além da
sua utilidade e capacidade de agregar valor;

e Preco superior: devido a alta qualidade e utilizagcdo de matérias nobres os bens e servigos de
luxo possuem um preco acima da média;

e Escassez: as ofertas no mercado sdao moderadas e devido a essa caracteristica despertam o

desejo nos consumidores que se sentem privilegiados ao conseguir adquiri-los.

D’Angelo (2004), em sua pesquisa, divide o mercado em oito categorias principais: mercado cultural
(objetos de arte); meios de transporte (automoveis, iates, avides particulares); imoéveis (mansdes,
apartamentos, propriedades territoriais); produtos de uso pessoal (vestuario, acessoérios, calgados,
cosméticos, perfumaria, relégios, bagageria, artigos de escrita, joalheria, bijuteria); objetos de
decoracdo (cristais, porcelanas, artigos de prata, antiguidades, faianga); alimentos (bebidas,

especiarias); servicos (hotéis, restaurantes, spas, etc); lazer (colegbes, esportes, turismo).

Passarelli (2010) identifica no mercado de luxo os seguintes segmentos: moda e acessorios; joias;
cosmeéticos e perfumaria; artes aplicadas e objetos decorativos; mobilidade (automdveis, motocicletas,
avides, barcos e helicopteros); imobiliario; bebidas e alimentos; servigos pessoais; hospitalidade e estilo
de vida. Castaréde (2005) lista as atividades do luxo seguindo a mesma abordagem logica de
segmentos (Tabela 2).
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Tabela 2: Segmentos do mercado de luxo.

Categorias Produtos
Transporte Automoveis, iates, avides particulares
Uso pessoal Alta costura, prét-a-porter de luxo
Perfumaria

Acessorios de moda e couro
Calgados
Relojoaria
Lazer Joias e bijuterias de luxo
Cruzeiros
Clubes
Desportos (pdlo, cacga, golfe)
Colegdes
Hotelaria: palacios, chateaux etc.

Cristais
Servigos de Mesa  Prataria

Louca
Residéncias:

Habitacao Compra ou reforma de palacios
Decoragao de luxo

Vinhos e destilados
Alimentacgéo Comidas finais
Restaurantes de luxo

Fonte: Adaptado de Castarede (2005, p. 81).

Em 1990 foi realizado um estudo pelo Gabinete MacKingsey que destacou os setores de atividades
capazes de comportar marcas de luxo (Alléres, 2006), foram apontados trinta e cinco setores (Figura
6).
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Acessorios de
Moda

Vestudrio

Automadvel

Destilados

Mobiliario

Hotelaria

Bagageria

Relojoaria

Avido
Particular

Outros Téxteis

da casa

Restauragido

Calgados

Joalheria e
Bijuteria

Cristaleiras

Luminarias

Instrumentos

de Musica

Cosmética

Lingerie

Motocicletas

Ourivesaria

Téxteis de
mobiliario

Foto, som e

Perfumaria

Champanhe

Porcelana e
Faianca

Distribuigcdo
Alimentar

Artigos de

video Papelaria

Cuidados

Floricultura d ;
Corporais

Impressao Tabacaria

Figura 6: Setores do mercado de luxo.

Fonte: Adaptado de Allérés (2006, p. 119).

1.2.4. Segmentagao do Mercado de Luxo

Durante séculos o consumo de produtos de luxo se limitou ao estilo de vida das pessoas que estavam
no poder, da corte, do clero, da burguesia, como uma forma de demonstragéo do seu gosto refinado e
a fim de impressionar. Nas ultimas décadas o setor vem crescendo de forma muito rapida e alcangando

consumidores além da classe alta da sociedade (Kapferer, 2014).

Apés o fim da Il Guerra Mundial as economias mais desenvolvidas apresentaram um grande
crescimento, que levou a uma profunda mudanga nos habitos de consumo das familias. A multiplicagéo
dos meios de comunicagao associada a uma rapida melhoria dos padrdes de vida teve grande influéncia
sobre essa mudancga, e as familias comegaram a voltar seu consumo em busca do prazer e desejo
narcisistico de agradar o imaginario, levando a uma nova forma de distingao das classes sociais (Allérés,
2006).

O crescimento do poder de compra da classe média nos ultimos anos também influenciou no aumento

de consumo de produtos de luxo (Hudders, Pandelaere, & Vyncke, 2013).
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Para Panzarini, Tejon e Megido (2010) com o crescimento da busca pelo sentimento de autoafirmacgao
e auto realizacado da sociedade e a maior disposigcao das classes C, D e E para o consumo, a sensagao
que se instala é a de ndo perder o acesso ao luxo, sejam os consumidores com a renda baixa ou alta.
Panzarini, Tejon e Megido (2010) ainda afirmam que s6 com um estudo constante dessas tendéncias

sociais que pode se ter uma maior compreensao de como o consumo esta enraizado no cotidiano.

O mercado do luxo cresceu exponencialmente nas ultimas décadas, tal avango é resultado de um
grande movimento de democratizagdo do luxo, onde os produtos que antes eram acessiveis somente
para a elite, hoje sdo consumidos por uma parte bem maior da populagdo, mesmo que esporadicamente
(Dubois, Laurent, & Czellar, 2001). “Nao ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus para publicos
diversos” Lipovetsky e Roux (2005, p 15).

De acordo com a pesquisa da Deloitte (2017), ha uma tendéncia da democratizagdo do luxo, o que ja
havia sido detectado nos ultimos anos. Um dos indicios sdo as criagdes de submarcas para atingir
potenciais consumidores, com linhas de produtos mais acessiveis. As marcas querem manter
exclusividade, mas possibilitando outra nova gama de produtos mais acessiveis a este novo

consumidor.

Atualmente, o mercado deste segmento se desdobra em trés niveis diferentes do luxo, que se
organizam de forma hierarquica (Figura 7). Os niveis s&o:

e Luxo Inacessivel: composto por produtos de luxo extremo, acessivel a poucos, produzidos em
pequenas séries, luxo da alta costura, alta joalheria, carros, iates, avides particulares;

e Luxo Intermediario: mais acessiveis, porém mantem a aura de elegancia e refinamento, luxo do
prét-a-porter, acessorios, canetas, relégios;

e Luxo Acessivel: produtos que fornecem uma melhor relagdo pregco-qualidade, extensdes de
linha demarcas prestigiosas, possuem alta qualidade, porém com critérios mais reduzidos,
compreende perfumes, cosmeéticos, eletrénicos, gastronomia, bebidas (Allérés, 2006;
Castaréde, 2005).
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Inacessivel

Luxo Intermediario

Luxo Acessivel

Figura 7: Hierarquia do mercado de luxo.
Fonte: Adaptado de Alléres (2000, p. 115).

Com a democratizagdo do luxo as empresas viram a oportunidade de aumentar sua lucratividade
atendendo este grande publico, e comegaram a posicionar ofertas para este patamar mais baixo do
mercado de prestigio. Muitas empresas do mercado de massa estdo vendo neste fenémeno
oportunidades e buscando formas de aumentar o prestigio de suas marcas, mas mantendo pregos
acessiveis. Nos ultimos anos termos como “premium” e “gourmet’ explodiram em popularidade em
diversas categorias do cotidiano. Este conceito € chamado de Novo Luxo (Davis, 2002, citado em
Galhanone, 2008).

Silverstein e Fiske (2008) apontam trés categorias principais de produtos e servigos que pertencem ao

Novo Luxo:

e Superpremium Acessiveis: produtos com os pregos mais altos de sua categoria, mas ainda
assim acessiveis ao consumidor médio, pois custam pouco em relagdo aos produtos de luxo,

e Extensdes de Marcas de Luxo Tradicionais: versbes mais baratas de produtos de empresas
que antes eram acessiveis somente aos mais ricos;

e Produtos Masstige: ndo possuem 0s pregos mais elevados de suas categorias, nem sao
extensbes de marcas que estejam neste topo, ocupando um lugar interessante no mercado,
entre os produtos de massa e os de classe, ndo se encaixam como produtos convencionais,

mas também nao possuem pregos de superpremium.
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Apesar das diferentes caracteristicas entre as categorias do Novo Luxo, a grande semelhanga entre
elas e o grande engajamento emocional que os consumidores possuem com relagdo a marcas dessas
categorias, que tende a ser maior com produtos mais caros, como automoéveis (Silverstein & Fiske,
2008).
Em estudo realizado por Silverstein e Fiske (2008) com 2.300 consumidores americanos, os autores
segmentaram os participantes em quatro grupos, de acordo com a sua descricdo das sensag¢des com
relacdo ao consumo de luxo, e chamaram estes grupos de “Espagos Emocionais”. Sao eles:
e Taking Care of Me: esta relacionado com o consumo de produtos que proporcionem uma
sensagao de bem-estar, reducéo de stress, conforto, recompensar-se por seus esforgos;
e Connecting: esta relacionado com o consumo de produtos que auxiliem a descobrir, construir,
manter e aprofundar relacionamentos;
e Questing: relacionado com o consumo de luxo que proporcionem novas experiéncias e
sensacgoes, estimulem a mente e o corpo;
e Individual Style: esta relacionado com o consumo de luxo como forma de expressé&o individual,

para comunicar individualidade e valores pessoais.

1.2.5. Panorama Atual do Mercado do Luxo

Segundo relatério da Bain & Co. sobre o Mercado de Luxo Global, em 2016 a industria teve um
crescimento de 4% e faturamento estimado em mais de € 1 trilhdo, com destaque para os setores de
carros de luxo e cruzeiros de luxo, que apresentaram crescimento de, respectivamente, 8% e 5% no

ano, em comparagao com 2015 (D’Arpizio, 2016).

Segundo relatério da Deloitte sobre as 100 maiores empresas do Mercado de Luxo a nivel mundial,
com base no ano fiscal de 2015, quase metade das compras de luxo séo feitas durante viagens,
indicando oportunidades de crescimento para o setor do luxo no turismo. Cerca de 60% destes
consumidores sao viajantes de paises emergentes, que aproveitam as viagens para comprar produtos
de luxo que n&o estdo disponiveis no seu pais de origem. Nos ultimos cinco anos, entre os
consumidores de luxo que afirmam ter aumentado seus gastos, 70% sdo de paises de economia
emergente, contra apenas 53% de paises com economia madura (Deloitte, 2017).

O relatério Global Powers of Luxury Goods, desenvolvido anualmente pela consultoria Deloitte,
apresenta uma lista das 100 maiores companhias do mercado de luxo, de acordo com as vendas no
ultimo ano fiscal analisado, fornecendo um panorama atual do mercado e apontando uma perspectiva
econdmica futura. A Tabela 3 apresenta o Top 20 das maiores companhias de luxo de acordo com suas
vendas no ano fiscal de 2015. O Brasil esta representado na posigdo 74 do Top 100 pela Restoque
Comércio e Confecgdes, detentora das marcas Le Lis Blanc Deux, Dudalina, Bo.B6 e JOHN JOHN, com
um faturamento de US$363 milhGes (Deloitte, 2017).
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Tabela 3: Top 20 das maiores companhias de luxo.

Receita Total em

Ranking Companhias Marcas Pais de Origem US$m (FY2015)"
T o e, il Phech Acia o Pama, Domna KGran. g
2 Richemont g;réi:tr’, gﬁlgglg%f;nérgzlzég?ntblanc, Jaeger-LeCoultre, Vacheron Constantin, IWC, Suica 12,232
3 Estée Lauder Es;iiilgggger, M.A.C., Aramis, Clinique, Aveda, Jo Malone; Marcas de perfume Estados Unidos da América 11,262
4 Luxottica Ray-Ban, Oakley, Vogue Eyewear, Persol, Oliver Peoples; Marcas de 6culos licenciadas Italia 9,815
5 Kering gil,:gcr;(ij,_Eg’ﬁt;%aal}i?rbtalt}laszssea’ilnatrla?nurent, Balenciaga, Brioni, Sergio Rossi, Pormellato, Franga 8737
6 Swatch f?cn;r?gzalégngines, Breguet, Harry Winston, Rado, Blancpain; Marcas de relégios Suica 8,508
7 L'Oréal Luxe Lancdéme, Biotherm, Helena Rubinstein, Urban Decay, Kiehl's; Marcas licenciadas Franga 8,301
8 Ralph Lauren Ralph Lauren, Polo Ralph Lauren, Purple Label, Double RL, Club Monaco Estados Unidos da América 7,405
9 Chow Tai Fook Choi Tai Fook, Hearts On Fire Hong Kong 7,295
10 PVH Calvin Klein, Tommy Hilfiger Estados Unidos da América 6,292
1 Rolex Rolex, Tudor Suica 5,724
12 Hermeés Hermés, John Lobb Franga 5,377
13 Lao Feng Xiang Lao Feng Xiang China 4,994
14 Michael Kors Michael Kors, MICHAEL Michael Kors Reino Unido 4,712
15 Coach Coach, Stuart Weitzman Estados Unidos da América 4,492
16 Tiffany & Co. Tiffany & Co., Tiffany Estados Unidos da América 4,105
17 Prada Prada, Miu Miu, Church's, Car Shoe Italia 3,917
18 Burberry Burberry Reino Unido 3,794
19 Hugo Boss BOSS, HUGO, BOSS Green, BOSS Orange Alemanha 3,120
20 Fossil Fossil, Michele, Relic, Skagen, Zodiac, Marcas Misfit licenciadas Estados Unidos da América 3,107

Fonte: Adaptado de Deloitte (2017, p.15).

1ys$ 1 corresponde a R$ 3,20, a data de 18 de janeiro de 2018.
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A partir da Tabela 3 é possivel observar que os grandes grupos de luxo dominam as vendas no
segmento. O conglomerado LVMH foi um dos primeiros a ser formado e desde entdo o fendmeno de
criagdo de grupos multimarcas viu nascer a Richemont, Estée Lauder Companies, Luxottica Group € a
Kering. O surgimento desses grupos se deu devido a mudangas no cenario do mercado de luxo, onde
as marcas estavam se consolidando e o mercado estava ficando cada vez mais global e volatil, entao
a criagdo de multimarcas evitou a larga extensdo das marcas maduras, criou uma maior diversificagdo

dos negdcios e diluiu o risco entre as marcas e categorias de produtos (D’Arpizio & Rigby, 2007).

Apesar da dominagédo dos grandes grupos no segmento, as monomarcas ainda apresentam grande
crescimento. Um estudo da Bain & Co apontou que marcas como Ralph Lauren, Rolex, Chanel, Dolce
& Gabbana, Armani e Burberry cresceram 60% mais rapido que as marcas dos conglomerados, entre

os anos 1994 e 2004, e apresentaram rentabilidade semelhante (D’Arpizio & Rigby, 2007).

Os conglomerados de marcas de luxo encontram na diversidade do seu portfolio grandes vantagens e
oportunidades. Possuem um vasto quadro de talentos e facilidade de ajustar os talentos entre as marcas
do grupo de acordo com a necessidade de cada uma, possuem também grande conhecimento sobre
diferentes grupos de consumidores que podem ser usados na determinagéo de estratégias do grupo. A
diversidade das marcas pode ser usada de forma complementar e coordenada na estratégia do grupo,
enquanto umas possuem foco em rentabilidade, outras estao procurando crescimento e solidificagao no
mercado, a companhia pode ainda determinar marcas para diferentes segmentos de consumidores,
canais de vendas, diferentes estilos de vida e ocasibes de compra, promovendo uma estratégia

complementar e criando barreiras para a concorréncia (D’Arpizio & Rigby, 2007).

A Tabela 4 apresenta uma lista das dez marcas de luxo mais valiosas em 2016, de acordo com a sua

posi¢cao no ranking anual da Interbrand das 100 principais marcas globais.

Tabela 4: Principais marcas globais.

Posicao
Marca
2016 2015

Mercedes-Benz 9 12
BMW 11 11
Louis Vuitton 19 20
Hermeés 34 41
Audi 38 44
L'Oréal 45 43
Porsche 50 56
Gucci 53 50
Cartier 62 57
Tiffany & Co. 74 66

Fonte: Adaptado de Interbrand (2017).
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O mercado de produtos pessoais de luxo, entretanto, apresentou encolhimento no ano de 2016, com
faturamento estimado em € 249 bilhdes, contra o faturamento de € 251 bilhdes em 2015 (D’Arpizio,
2016), causado principalmente pelo medo gerado devido aos constantes ataques terroristas na Europa,
mercado de agOes instavel, flutuagcbes monetarias e cenarios politicos volateis, causando uma
diminuicdo no numero de turistas. Apesar do cenario de instabilidade, 2017 ja apresenta melhoria em
relagdo a 2016 e o mercado voltou a crescer. E estimado que haja um crescimento de 2% a 4% para
este ano, os principais fatores que estdo provocando o retorno do crescimento € a volta do consumo
dos chineses, retorno da confianga no turismo na Europa e o grande esfor¢go das marcas em identificar

e responder aos especificos grupos de consumidores, como os millennials (Paton, 2017).

A Dolce & Gabbana é um exemplo de marca que em suas ultimas colegdes procurou atingir grupos
especificos de consumidores. Nos Uultimos anos a grife italiana langou campanhas direcionadas
exclusivamente para os millenialls, tendo em vista que essa sera sua futura base de clientes, e como
forma de se aproximar deste publico, procurou a ajuda de digital influencers como estratégia (Andrade,
2017).

| -,
DOICE : GABBANA

#DGCAPRI

Figura 8: Campanha da Dolce & Gabbana com milenialls.
Fonte: Andrade (2017)

Segundo dados da Associagao Brasileira de Empresas de Luxo (ABRAEL), o mercado de luxo no Brasil
apresentou crescimento médio de 12% no ano de 2015, apesar dos efeitos da inflagéo e diminui¢do do
poder de compra, os consumidores de maior poder aquisitivo sofrem menos com a pressédo econdmica
no pais (Dias, 2016). A situagdo econémica no pais trouxe como consequéncia um comportamento mais

conservador na compra de produtos de luxo, por meio de compras de produtos mais acessiveis
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(Deloitte, 2017). A queda no consumo dos brasileiros e a supervalorizagédo do délar levaram a um maior
consumo no mercado interno, devido a diminuicao de viagens ao exterior, que foi também um incentivo

para as marcas permanecerem no mercado nacional (Deloitte, 2017; Mazzei, 2016).

Com relagdo aos investimentos, o clima é de cautela, mas pelo mercado brasileiro possuir credibilidade

a longo prazo, as grifes ainda demonstram interesse no pais (Suss, 2015).

Segundo dados de uma pesquisa feita pela GFK Brasil em parceria com a MCF Consultoria, no ano de
2009 o segmento de luxo faturou cerca de US$6,45 milhdes, representando um crescimento de 8% em
relacdo a 2008, com destaque para o setor automobilistico, que obteve um crescimento de 30,9% nas
vendas de veiculos, de acordo com a Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores
(ANFAVEA) (Campos & Yoshida, 2010).

A mesma pesquisa aponta as marcas de luxo preferidas pelo consumidor brasileiro. As marcas
internacionais preferidas sdo a Louis Vuitton, Armani, Chanel, Dior, Gucci, Tiffany & Co e a Ferrari, as
marcas nacionais preferidas séo a Daslu, H.Stern, Forum, Victor Hugo, Osklen e Fasano, como mostra
a Tabela 5.

Tabela 5: Marcas de luxo preferidas pelos brasileiros.

Marcas %
Louis Vuitton 23
Giorgio Armani 10
Chanel 8
Internacionais Dior 6
Gucci 5
Tiffany & Co. 4
Ferrari 4
Daslu 22
H.Stern 14
Nacionais Forum 4
Victor Hugo 4
Osklen 4
Fasano 3

Fonte: Adaptado de Campos e Yoshida (2010).

Dados da MCF Consultoria, especializada no segmento de luxo, apontam um crescimento do mercado
de 9% no ano de 2016, chegando ao valor de R$33,9 bilhdes no Brasil. Valor baixo comparado a média
de crescimento nos ultimos anos no pais, que ultrapassa os 16%. Apesar da queda no crescimento, os
investimentos se mostraram maiores que a receita, chegando no valor de R$2,8 bilhdes, 12% maior que
0 ano anterior, demonstrando a necessidades destas empresas em ter um planejamento a longo prazo,

caracteristico de organizagdes com presenca global iguais as do segmento de luxo (Valim, 2017).
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O mercado de luxo brasileiro ndo esta maduro, apresenta ainda muito espago para crescer (Deloitte,
2017). Em pesquisa realizada pela MCF Consultoria em 2016 sobre a situagdo atual do mercado de
luxo no pais, Brasilia e Belo Horizonte chamam atengéo ao aparecem como cidades promissoras para
desenvolvimento de negdcios. Brasilia ja possui mercado de luxo préprio e conta com a vantagem de
estar proxima de grandes forgas do agronegdcio, como Goias, ja Belo Horizonte ainda sofre com a falta

de infraestrutura de luxo para receber expansao dos negocios (Valim, 2017).

Em estudo realizado pela mesma consultoria e divulgado em 2015, Curitiba aparece como a segunda
capital mais promissora no segmento, além de ser o principal destino das marcas de Luxo no sul do
Brasil, principalmente apds a inauguragcdo do Shopping Patio Batel, que possui lojas como a Louis
Vuitton, Prada, Burberry, Tyffany & Co, Givenchy, Gucci, Valentino. Esse potencial de compra indica
que segmentos como gastronomia, automéveis e viagens também possuem base de clientes na regido
(Suss, 2015).
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Figura 9: Fachada da loja da Louis Vuitton no Shopping Péatio Batel de Curitiba.
Fonte: http://patiobatel.com.br.

A base de clientes no Parana nao se concentra apenas na capital, se estende também para o interior
do estado, onde fazendeiros e industriais fazem parte da parcela da populagdo que nao sente tao
facilmente os efeitos da crise econdmica. O potencial se estende além da capital, o interior do estado

acomoda muitos consumidores que nao sao afetados de forma muito grave pela crise (Suss, 2015).
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A Louis Vuitton procurou formas inovadoras para atingir publicos fora do eixo Rio-S&o Paulo, inaugurou
lojas temporarias em Recife e Goiania, a fim também de avaliar o desempenho em diferentes estados
e pensar na possibilidade de abrir outras lojas se os resultados forem positivos, estratégia semelhante
a da Cartier, que ao invés de abrir novas lojas no Brasil, criou parcerias com joalherias pelo pais, a fim
de medir a temperatura de consumo nos diferentes estados e também, eventualmente, abrir novas lojas
(Valim, 2017).

A consultoria Capgemini realiza anualmente ha mais de vinte anos um estudo sobre a evolugéo da
riqueza dos High Net Worth Individuals, ou HNWI, que sdo individuos com pelo menos US$1 milhdo em
patriménio liquido disponivel para investimentos, excluindo sua residéncia principal e bens de consumo.
O World Wealth Report de 2017 indica que houve um crescimento de 7,5% no niumero de HNWI de
2015 para 2016, chegando a marca de 16,5 milhdes de individuos no mundo. A regido Asia-Pacifico

possui 0 maior numero de HNWI, com 5,5 milhdes de individuos (Capgemini, 2017).

De acordo com World Wealth Report de 2017 o Brasil apresentou um aumento de 10,7% no numero de
HNW!I de 2015 para 2016, chegando a 164 mil individuos, gragas a um grande crescimento do mercado
de agbes e moderada expansdo do mercado imobiliario. Segundo a consultoria Knight Frank Research
o Brasil possui 155 mil milionarios, sendo 65 mil residentes de Sao Paulo, 950 destes com patrimdnio
superior a US$30 milhdes em 2016 (Kato, 2017).

A rede virtual La Clé reune mulheres com alto poder aquisitivo no Brasil, em 2012 contava com 800
participantes com renda média de R$30.000,00 e gasto médio mensal de R$3.500,00. Apds pesquisa
realizada com as participantes da rede, foi possivel observar uma preferéncia das mulheres por marcas
nacionais de luxo, tendo a Le Lis Blanc como a principal citada, com 35% das lembrancgas, e também
foi possivel observar que ndo ha preferéncia por consumo em lojas de shopping ou lojas de rua, de
acordo com 45% das participantes da pesquisa, nem preferéncia por compras no exterior, 92% das

respondentes fazem compras no mercado nacional e internacional (Muniz, 2012; Vaalor, 2015).

O Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em conjunto com o portal Meu Bolso Feliz realizou um
estudo em 2015 com pessoas do pais inteiro afim de identificar o significado do luxo para os brasileiros.
A partir desse estudo foi possivel tragar um perfil do consumidor brasileiro de luxo, sendo 53% dos
respondentes do sexo feminino, 68% pertencentes a classe C, 63% com idade entre 25 e 55 anos e
49% dos respondentes possuem escolaridade até o ensino superior incompleto. O estudo revelou
também que os brasileiros gastam cerca de R$18.000,00 anualmente com produtos considerados de
luxo (SPC Brasil, 2015).

A partir desse mesmo estudo foi possivel identificar as marcas que mais s&o associadas ao mercado
de luxo pelos brasileiros. Em primeiro lugar aparece a Ferrari (12%), seguida da Apple (8%), Chanel

(5%), Louis Vuitton (4%) e BMW (4%), como mostra a Tabela 6. Os meios mais comuns pelos quais o0s
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consumidores tomaram conhecimento sobre marcas de luxo séo a internet (57%), revistas (42%) e
televisdo (40%) (SPC Brasil, 2015).

Tabela 6: Marcas associadas ao mercado de luxo pelos brasileiros.

Marcas %

N
N

Ferrari

Apple

Chanel

Louis Vuitton
BMW

Rolex
Mercedes-Benz
Dolce & Gabbana
Dior

Riuga Interiores
Armani

Calvin Klein
Samsung
H.Stern

= A A A NN WA DD O

Fonte: Adaptado de SPC Brasil (2015, p.26).
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2. Metodologia de Investigagao

2.1. Objetivos do Estudo

O presente estudo tem como objetivo principal identificar quais as atitudes, motivagbes e
comportamento de compra de produtos e servigos de luxo por consumidores do Parana. Para tal, foi
utilizado o estudo de Galhanone (2008) como suporte para cumprir com o objetivo deste trabalho. A
autora realizou um estudo com consumidores brasileiros do estado de Sao Paulo para identificar estas

mesmas caracteristicas.
Os objetivos especificos (OE) da pesquisa compreendem:

e OE+: Identificar o comportamento de consumo dos consumidores de produtos e servigos de luxo
do Parang;

o OE:2: Identificar as atitudes e motivagdes relacionadas ao consumo de luxo dos respondentes;

e OEs: Identificar a relagdo do consumo de produtos e servicos de luxo com o perfil
sociodemografico dos respondentes;

e OE4: Verificar a existéncia de subgrupos de consumidores que possam caracterizar perfis

distintos de consumo de luxo.

Com a analise dos resultados, esta pesquisa espera contribuir para o entendimento do comportamento
do consumidor paranaense e auxiliar no desenvolvimento e gestdo de marcas deste segmento que

procuram estabelecer-se ou ja atuam no estado.

Para responder os objetivos de investigacdo, em uma primeira fase foi feito o levantamento da literatura
existente sobre o assunto, a fim de criar uma base tedrica para o presente estudo. A segunda fase, teve
por base a realizagdo de uma pesquisa descritiva quantitativa para testar a teoria estabelecida na

primeira fase.
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2.2. Instrumento de Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados utilizado foi 0 mesmo criado para o estudo de Galhanone (2008),
uma vez que se trata de um instrumento que ja foi testado e apresentou resultados significativos em

relagéo aos objetivos de estudo nesta metodologia determinados.

O instrumento em questao trata-se de um questionario estruturado, contendo perguntas fechadas e
abertas. Este método permite um maior controle sobre a recolha, e garante a padronizagdo das
respostas para fins de comparagao direta entre elas. Caracteriza-se também por ser uma fonte primaria
de dados.

Para selecionar apenas respondentes com as caracteristicas desejadas para responder o questionario,
Galhanone (2008) criou uma questéo filtro que se encontra no primeiro bloco do instrumento de recolha
de dados, onde sao apresentadas marcas de produtos e servigos sofisticados de diferentes categorias
presentes no mercado brasileiro e os pesquisados devem responder se consumiu alguma delas nos
ultimos 12 meses. Os respondentes que ndo marcassem alguma das opg¢des de marcas era visto como

improprio para responder aos objetivos da pesquisa. As marcas que compdem a questao filtro sao:

e Cosméticos: Vichy, La Roche-Posay, Avéne, L'Occitane, MAC, Biotherm Homme, H. Rubinstein
e Clinique;
e Roupas: Ellus, Zoomp, Zara, Cori, Richard’s, Le Lys Blanc, Osklen, Diesel, Lacoste, Miss Sixty,
Brooksfield, Maria Bonita, Huis Clos, Crawford e Calvin Klein;
e Acessorios: Arezzo, Mezzo Punto, Montblanc, Victor Hugo, Sta Marinella, Constanca Basto,
Ray Ban, Oakley e H. Stern;
o Cafeterias Especiais: Suplicy, Starbucks, Santo Grao, Nespresso, Oscar Café, Havana e Otavio
Café;
e Som/Video/Informatica: Bose, Bang&Olufsen, Pioneer, Apple, Blackberry e Palm.
Ap6s a filtragem, os respondentes aptos seguiam para os proximos blocos para responder 50 questdes
elaboradas por Galhanone (2008) com base na sua reviséo bibliografica. Todas as questdes deveriam
ser respondidas com base na opinido pessoal dos inquiridos dentro de uma escala intervalar assumida

de 7 pontos, a fim de medir o nivel de concordancia com cada questao apresentada. A escala utilizada
é tipo Likert e é a seguinte:

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo pouco; 4 = Nao concordo nem

discordo; 5 = Concordo pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Concordo totalmente.

As 50 questdes estavam organizadas em diferentes blocos, cada um com questdes que procuravam

medir diferentes caracteristicas. A organizacgéo foi a seguinte:

e Questdes 1 — 20: Procuram medir as Atitudes dos respondentes com relagao ao luxo;
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e Questbes 21 — 24: Expressam os Motivos Racionais relacionados com o consumo de produtos
e servigos de luxo;

e Questbes 25 — 28: Afirmagdes com o objetivo de medir o Espagco Emocional “Taking Care of
Me”;

¢ Questbes 29 — 32: Afirmagdes com o objetivo de medir o Espago Emocional “Connecting”;

e Questdes 33 — 37: Afirmacdes com o objetivo de medir o Espago Emocional “Questing”;

e Questbes 38 — 41: Afirmagdes com o objetivo de medir o Espago Emocional “Individual Style”;

e Questbes 42 — 50: Por fim, estas questdes tém como objetivo identificar os Comportamentos

de Consumo dos inquiridos.

No ultimo bloco encontram-se as perguntas referentes ao perfil do respondente. As perguntas que
compdem este bloco sdo sobre as variaveis: sexo, idade, rendimento familiar mensal, cidade onde
reside, grau de instrugdo e ocupagdo. As perguntas sobre a idade e ocupagao sao abertas, e as outras

séo perguntas fechadas.

Para determinagao das faixas de rendimento familiar mensal foi utilizado o critério atualizado da
Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP), que entrou em vigor em 2016. As faixas
estéo classificadas em A, B1, B2, C1 e C2 (ABEP, 2016). Para determinagédo das faixas de renda a
partir das médias estabelecidas pela ABEP. As faixas de renda utilizadas séo as seguintes:

¢ A1 =rendimento familiar mensal acima de R$15.071,00?)

e B1 =rendimento familiar mensal entre R$7.054,00 e R$15.071,00
e B2 =rendimento familiar mensal entre R$3.780,00 e R$7.053,00
e C1 =rendimento familiar mensal entre R$2.166,00 e R$3.779,00

e (C2 =rendimento familiar mensal até R$2.165,00

Pela impossibilidade de o autor desta pesquisa aplicar o questionario impresso, 0 mesmo poderia ser
respondido somente por meio eletrénico, disponivel na plataforma Google Formularios (disponivel no

endereco https://www.google.com/forms), ver em Anexo A um exemplar.

Antes do inicio da recolha de dados, o instrumento passou por um pré-teste apenas para verificar a
operacionalidade na plataforma digital escolhida para sua aplicagdo, visto que durante a sua
elaboragdo, Galhanone (2008) ja havia feito pré-testes com objetivo de ajustar formulagdes de
perguntas pouco claras e com dificuldade de compreenséo, que resultou no questionario final utilizado

para o presente estudo.

A recolha dos dados ocorreu entre 11 de outubro de 2017 e 25 de dezembro de 2017.

2RS$ 1 corresponde a € 0,25, & data de 15 de fevereiro de 2018.
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2.3. Definicao da Amostra

Para este estudo foi definida como populagado apenas residentes do estado do Parana, no Brasil, de
ambos os sexos, sem discriminagdo em relagao a faixa de rendimento ou a idade, uma vez que visto
na fundamentacao tedrica do presente estudo, o consumo de bens de luxo nao esta limitado apenas
aos mais ricos, existem perfis de consumidores que, apesar de usufruirem um rendimento baixo,

consomem luxo de forma esporadica, economizando em outras categorias.

A amostra deste estudo se caracteriza por ser ndo-probabilistica e por conveniéncia, uma vez que ha
grande dificuldade em recolher dados de uma amostra probabilistica. Possui também a caracteristica
do tipo bola-de-neve, uma vez que respondentes indicaram o questionario para pessoas que possuiam

caracteristicas semelhantes e aptas para gerar respostas relevantes para a pesquisa.

Para o calculo do tamanho da amostra optou-se por determinar a dimensdo minima da amostra
necessaria para realizar uma analise estatistica adequada quer para a analise descritiva exploratoria
quer para a analise multivariada, ou seja, no minimo 5 observagdes por variavel/item em analise (Hill &
Hill, 2002). Assim, com esta dimensdo da amostra (n=250) pretendia-se garantir os objetivos e a
qualidade da investigacao, respeitando-se as regras e adequou-se o tamanho da amostra segundo o
teste estatistico que se pretende aplicar, a poténcia pretendida para o teste e o tamanho do efeito que

se pretende.

2.4. Tratamento e Analise dos Dados

Foram recebidas 373 respostas, mas apenas 289 foram consideradas validas para serem analisadas.
O Microsoft Excel foi utilizado para compilar as respostas e fazer a limpeza dos dados. Os 84
questionarios que nao foram utilizados foram desqualificados pela questéao filtro ou foram respondidos

por pessoas que nao residem no estado do Parana.

Primeiramente foi realizada uma andlise univariada dos dados, por meio da analise descritiva
exploratéria. Nesta etapa foram produzidas tabelas de frequéncia absolutas e relativas, calculos de
medidas de tendéncia central (média) e medidas de disperséo (desvio padréo) das respostas obtidas

para as questdes em analise.

Neste estudo foi realizado uma analise comparativa da fiabilidade dos fatores encontrados pela
pesquisa de Galhanone (2008) apds uma andlise fatorial, a fim de verificar a fiabilidade da consisténcia
interna das variaveis deste estudo com os fatores identificados pela autora. Para comparagao foram
produzidas tabelas com o calculo do Alpha de Cronbach das variaveis de cada fator.
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Em seguida foi realizada uma anadlise multivariada dos dados, por meio da analise de clusters, a fim de
identificar subgrupos de respondentes com caracteristicas semelhantes, isto € identificagdo de perfis de
consumidores de bens de luxo. Foram produzidas tabelas com calculos de medidas de tendéncia central
(média) e resultados de testes de significancia (One-Way ANOVA e Teste de Kruskal-Wallis). Para fazer
o teste de significancia, apds a analise da dimensao da amostra independente ser superior ou igual a
30 inquiridos, primeiramente as variaveis foram submetidas a um teste de homogeneidade de variancias
(teste de Levene), em caso de ndo rejeicdo da hipotese nula (Ho: variancias sdo homogéneas), a
variavel seguia para realizagdo do teste One-Way ANOVA, e em caso de rejeicdo da hipétese nula, a
variavel seguia para realizagao do teste de Kruskal-Wallis (Maréco, 2010). Apds realizagédo dos testes
de significancia, as variaveis foram classificadas uma a uma de acordo com o p-value encontrado nos
respectivos testes. Valores com p-value superiores a um nivel de significancia de 10%, indicam que nao
se pode afirmar que entre os trés clusters existam diferengas estatisticamente significativas entre os
padrées de respostas. De salientar que se assumiu um nivel de significancia de 5% para tomar as

respetivas decisdes sobre a significAncia de comparagéo das médias.

Para analise de clusters, nao conhecendo a priori 0 numero 6timo de clusters optou-se por produzir uma
analise hierarquica utilizando o método aglomerativo. Para formar os pares de clusters recorreu-se a
medida da distancia euclidiana, uma medida de dissemelhang¢a que mede o cumprimento do segmento
de reta que une duas observagées num espaco p-dimensional (Mardco, 2010). Os métodos hierarquicos
tém varios procedimentos possiveis para a ligagédo dos clusters, tendo-se optado pelo método proposto
por Ward (1963), por ter sido aquele que tem apresentado a solugdo mais coerente noutros estudos. O
método de Ward (1963) visa agrupar os clusters de forma a minimizar a perda de informac¢ao associada
a cada agrupamento e a quantificar essa perda de uma forma que seja facilmente interpretavel. O
processo inicia-se considerando cada sujeito como um cluster e de seguida procede-se ao agrupamento
do par de sujeitos cuja unido resulta num aumento minimo da perda de informacgé&o, podendo repetir-se

o procedimento até que todos os sujeitos estejam num sé6 grupo (Ward, 1963).
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3. Apresentacao e Analise dos Resultados
3.1. Anadlise Descritiva da Amostra

3.1.1. Caracterizagdo da Amostra

A partir da Tabela 7 é possivel identificar que a amostra € composta em sua maioria por respondentes
do sexo feminino (59.86%). Em relagdo ao rendimento familiar mensal, é possivel observar uma
concentragdo de quase metade dos respondentes (49.48%) nas classes A (acima de R$15.072,00) e
B1 (entre R$7.054,00 e R$15.071,00), indicando uma amostra com poder aquisitivo consideravel e,

consequentemente, maior propensao ao consumo de produtos e servigos de luxo.

A amostra é caracterizada também por um grande numero de respondentes com alto grau de instrugao,
com ensino superior completo ou pés-graduacgao (79.24%), como mostra a Tabela 7. As caracteristicas
do segmento estudado podem explicar estes numeros, por se concentrar em um publico com alta

escolaridade e alta renda.

A amostra é composta por respondentes de 25 cidades diferentes do Parana, divididos entre 7
mesorregides do estado, como mostra a Tabela 7, com uma maior concentragdo de respondentes da
regido Metropolitana de Curitiba (85.81%). Um numero de 10 respondentes nao respondeu a cidade
que reside, indicando apenas que residem no estado do Parana, sendo assim ainda considerados

respondentes validos para analise das suas respostas.
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Tabela 7: Caracteristicas socio demograficas da amostra [n=289].

Variavel n %
Sexo
Feminino 173 59.86
Masculino 116 40.14
Rendimento familiar mensal
Classe C2 32 11.07
Classe C1 35 1211
Classe B2 79 27.34
Classe B1 83 28.72
Classe A 60 20.76
Grau de instrugao
Ensino Médio Incompleto 3 1.04
Ensino Médio completo 7 242
Ensino Superior Completo 144 49.83
Ensino Superior Incompleto 50 17.30
Pés-graduagéao 85 29.41
Regido onde reside
Centro Ocidental Paranaense 13 450
Centro Oriental Paranaense 4 1.38
Centro-Sul Paranaense 1 0.35
Metropolitana de Curitiba 248 85.81
Norte Central Paranaense 5 1.73
Oeste Paranaense 5 1.73
Parana 10 3.46
Sudoeste Paranaense 3 1.04

Com relagéo a idade dos respondentes, a idade minima identificada foi de 15 anos e a maxima foi de

64 anos, a idade média identificada foi 29 anos (desvio padrao de 10.704).

3.1.2. Andlise Descritiva das Atitudes dos Respondentes com Relagao ao Luxo

O instrumento de recolha foi composto por um primeiro bloco com objetivo de filtrar apenas
respondentes com perfil adequado para completar o questionario sobre o segmento, como citado na
metodologia deste estudo. Apds este bloco, os respondentes seguiram para um bloco onde as questdes
de 1 a 20 tinham como objetivo identificar as atitudes em relagdo ao tema luxo. Os respondentes deviam

avaliar as questdes e indicar seu nivel de concordancia com cada uma delas numa escala de 7 pontos.

A autora Galhanone (2008) formulou as questdes deste bloco com base no estudo de Dubois, Czellar

e Laurent (2005), onde os autores fizeram um estudo com consumidores de 20 paises e identificaram
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trés tipos de atitudes (democratica, elitista e distante) em relagdo ao luxo, para avaliar se seria possivel

apontar em sua amostra as mesmas atitudes.

A Tabela 8 apresenta as questdes que compdem o bloco das atitudes, em ordem decrescente de acordo
com a média das respostas na escala utilizada e com o indice de Percentual de Concordancia (IPC).
As analises seréo feitas com base no valor do IPC, uma vez que o calculo deste ja leva em consideragao

a média das respostas.

De acordo com os dados recolhidos é possivel verificar que ha uma grande concordancia com a
afirmacéao de que os produtos de luxo devem ter alta qualidade (IPC de 88.47%). As frases 10 e 9 (“as
pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural” e “as pessoas consomem por influéncia de
outras pessoas”) também obtiveram alto suporte, com IPC de 74.39% e 72.38%, respectivamente. Elas

indicam que a amostra vé o consumo de produtos de luxo como um fator cultural e social.

As afirmacdes 18 e 15 (“acho que o luxo esta ligado mais a experiéncias pessoais que a posse de coisas
materiais” e “o luxo esta ligado a sonhos, desejos”) também possuem um grau de concordancia notavel,
com IPC de 67.59% e 65.05%, respectivamente, indicando que o conceito ndo é enxergado apenas

como algo social e material, mas também esté relacionado com aspectos intangiveis.

Muitas afirmagbes possuem média de concordancia baixa, como, por exemplo, as frases 8, 3, 7, 4 (“o

” o«

luxo serve para mostrar diferenciagcao social”, “produtos e servigos de luxo nao devem ser produzidos
em grande escala”, “o luxo esta ligado a ostentagao”, “produtos e servigos de luxo devem ser vendidos
somente em locais exclusivos ou especiais”), demonstrando que a amostra diverge sobre o consumo
de luxo ser algo exclusivo e com propdsito de exibicdo de status social como forma de diferenciagao

social.

As afirmacdes 6, 5, 11 e 12 (“somente pessoas com tradigcdo familiar ou de classe social seriam
consumidores; “pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial para consumir luxo”;
“adquirir objetos de luxo € uma imitagcdo dos ricos”; “o luxo ndo deve ser acessivel para um grande
numero de pessoas”) possuem os maiores indices de discordancia, com IPC de 22.66%, 35.12%,
37.20% e 44.12%, respectivamente. Esse nivel de discordancia indica novamente que a amostra
acredita que o consumo de produtos e servigos de luxo ndo deve ser exclusivo a uma parcela da
populacao, e indica também que ndo € necessario um conhecimento ou tradicdo prévios para seu

consumo.

Os resultados deste bloco indicam que a amostra em estudo vé o luxo como um conceito ligado aos
sonhos e experiéncias e os produtos que adotam este conceito devem ser, necessariamente, de alta

qualidade. Os respondentes concordam também que grande parte da motivagdo para consumo de
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produtos e servigos de luxo é devido a influéncia do ambiente e que estes ndo devem ser exclusivos

apenas de uma parcela da sociedade.
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Tabela 8: Resumo das respostas relativas para o constructo Atitudes.

Variavel Escala Média Desvie  IPC
1 2 3 4 5 6 7 Padrao (%)

2-Devem ter necessariamente uma qualidade superior 14 1.7 31 31 6.9 16.6 671 6.3 1206  88.47
10-As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural 3.8 2.1 5.2 6.2 235 339 253 55 1486 74.39
9-As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas 38 28 52 80 26.3 318 221 53 1497 72.38
18-Ligado mais a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais 48 59 80 142 211 194 266 5.1 1.741 67.59
15-Luxo esta ligado a sonhos, desejos 55 6.2 66 149 263 218 187 4.9 1.680 65.05
19-Luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas 93 6.6 83 246 183 142 187 4.5 1.829 58.88
14-Gosto de comprar produtos e servicos de luxo ou sofisticados 100 111 100 142 215 159 173 4.4 1919 5715
8-Luxo serve para mostrar diferenciagéo social 13.1 107 9.3 107 204 152 204 44 2.048 56.98
20-Sinto-me atraido(a) por produtos e servigos de luxo/sofisticados 93 128 118 13.8 194 180 149 43 1.902 55.77
3-Nao devem ser produzidos em grande escala 10,0 55 159 225 197 13.1 131 43 1.767 54.73
7-Luxo esta ligado a ostentagao 16.3 111 80 142 159 13.8 208 43 2124 54.50
17-N&o sinto receio de usar de forma errada 142 121 90 211 11.8 145 173 4.2 2.023 52.83
13-Luxo € um mundo préximo, ao qual pertengo 10.7 111 152 235 149 104 142 4.1 1.845 5144
4-Devem ser vendidos somente em locais exclusivos ou especiais 145 111 156 145 208 125 111 4.0 1.903 49.60
1-Devem ser necessariamente caros 118 83 176 211 26.3 10.0 4.8 3.9 1.634  48.56
12-0 luxo ndo deve ser acessivel para um grande nimero de pessoas 194 152 135 142 180 104 93 3.6 1.953 4412
16-Objetos de luxo/sofisticados tornam a vida mais bela 239 128 131 208 176 66 52 34 1.817  39.33
11-Adquirir objetos de luxo € uma imitagdo dos ricos 298 114 125 176 156 73 59 3.2 1.913 37.20
5-Pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial para consumir luxo 31.8 1562 121 114 159 76 59 3.1 1.950 35.12
6-Somente pessoas com tradigdo familiar ou de classe social seriam consumidores 51.2 128 93 111 87 48 2.1 24 1.733  22.66

Nota: 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo pouco; 4 = Nao concordo nem discordo; 5 = Concordo pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Concordo totalmente.

42



3.1.3. Andlise Descritiva dos Espa¢os Emocionais

O terceiro bloco do instrumento de recolha de dados é composto pelas questdes de numero 21 a 41,
relativas aos Espagos Emocionais. Galhanone (2008) formulou esse bloco de questdes com base nos
estudos de Silverstein e Fiske (2008). Os espagos emocionais sdo: “Taking Care of Me” (questdes 25 a
28), “Connecting” (questdes 29 a 32), “Questing” (questdes 33 a 37) e “Individual Style” (questbes 38 a
41). As questdes 21 a 24 estado relacionadas aos motivos racionais que podem levar ao consumo de

produtos e servigos de luxo.

As questbes de 21 a 41 foram analisadas de acordo com seu nivel de concordancia utilizando a mesma

escala de 7 pontos usada para as questdes do bloco anterior.

A Tabela 9 apresenta as questdes que compdem o bloco dos espagos emocionais, em ordem
decrescente de acordo com a média das respostas na escala utilizada e com o indice de Percentual de

Concordancia (IPC).

A partir desta tabela é possivel identificar que as frases de numero 21, 22, 23 e 24 (“consumo produtos
de luxo/sofisticados porque tém qualidade superior”; “consumo produtos de luxo/sofisticados porque
tém tecnologia superior”; “consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém um desempenho
excelente” e “consumo produtos de luxo/sofisticados porque sido inovadores”) possuem o0s maiores
niveis de concordancia, com IPC de 75.49%, 74.57%, 73.70% e 64.71%, respectivamente. Esses dados
indicam que a amostra € mais inclinada ao consumo de produtos e servigos de luxo por motivos

racionais como qualidade, tecnologia, desempenho e inovagéo.

As frases numero 27, 25 e 26 (“consumo produtos de luxo/sofisticados porque eu merego”; “consumo
produtos de luxo/sofisticados porque eles me trazem bem-estar” e “consumo produtos de
luxo/sofisticados porque me dao prazer”), pertencentes ao espago emocional “Taking Care of Me”,
apresentaram um bom nivel de concordancia, com IPC de 61.82%, 61.42% e 60.96%, respectivamente.
Esses niveis de concordancia com frases deste espago emocional indicam que a grande parte da
amostra consome produtos e servigos de luxo em procura de prazer e bem-estar que consideram ser

merecidos.

Houve um grande numero de frases com baixa concordancia, entre elas estdo as frases niumero 40, 41
e 38 (“consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser”;
“consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a revelar a pessoa que eu sou” e “consumo
produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a me diferenciar dos outros”), pertencentes ao espaco
emocional “Individual Style”, com IPC de 37.37%, 33.79% e 31.14%, respectivamente. A partir destes
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dados é possivel indicar que ha pouca concordancia por parte dos respondentes em relagdo ao

consumo de luxo para expressar valores pessoais e em procura de diferenciagdo na sociedade.

As frases que obtiveram o maior nivel de discordancia foram as de numero 31 e 32 (“consumo produtos
de luxo/sofisticados para me aproximar de pessoas parecidas comigo” e “consumo para comunicar
quem sou para as outras pessoas com quem quero ter relacionamentos”), pertencentes ao espago
emocional “Connecting”, com IPC de 27.97% e 27.22%, respectivamente, indicando que a os

respondentes nao procuram no consumo de luxo uma forma de se aproximar de outras pessoas.

Com relagao as frases que pertencem ao espago emocional “Questing”, as frases 35 e 33 (“consumo
produtos de luxo/sofisticados porque gosto da experiéncia que proporcionam” e “consumo produtos de
luxo/sofisticados porque eles estimulam sensagdes agradaveis”) possuem um bom nivel de
concordancia, com IPC de 62.28% e 57.61%, respectivamente, indicando que ha uma boa parte da
amostra que concorda que procura no consumo do luxo experiéncias e sensagdes que as enriqguegam

pessoalmente.

Os resultados deste bloco indicam que a amostra em estudo consome luxo, principalmente, por seus
beneficios intrinsecos (qualidade, desempenho e tecnologia) e em razao de beneficios pessoais (prazer,
bem-estar, merecimento, experiéncias e sensag¢des proporcionadas), e ndo houve grande concordancia

com o consumo de luxo para beneficios sociais (diferenciagdo, aproximagao de outras pessoas).
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Tabela 9: Resumo das respostas relativas para o constructo Espagos Emocionais.

Variavel Escala Média Desvio IPC
1 2 3 4 5 6 7 Padriao (%)
MRA21-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém qualidade superior 24 2.8 35 100 218 311 284 5.5 1431 75.49
MRA22-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém tecnologia superior 2.1 4.2 3.1 10.0 225 318 26.3 55 1.443 74.57
MRAZ23-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém um desempenho excelente 1.4 5.2 24 10.0 270 29.8 242 5.4 1.407 73.70
MRA24-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque sao inovadores 3.8 6.2 10.0 149 260 211 18.0 4.9 1.627 64.71
QUE35-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque gosto da experiéncia que proporcionam 9.3 5.9 6.2 145 260 204 176 4.7 1.809 62.28
TCM27-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eu merego 9.0 7.6 73 187 17.0 180 225 4.7 1.900 61.82
TCM25-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles me trazem bem-estar 187 176 239 176 55 8.7 8.0 4.7 1.813 61.42
TCM26-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque me dao prazer 9.3 8.7 76 156 187 204 197 4.7 1.903 60.96
QUE33-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles estimulam sensag¢des agradaveis 125 7.6 69 152 235 211 131 4.5 1.887 57.61
TCM28-Consumo produtos de luxo/sofisticados para compensar meus sacrificios, trabalho e stress 13.8 128 80 16.6 194 156 13.8 4.2 1.971 52.83
IST39-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles combinam comigo 173 6.6 8.7 225 187 166 9.7 41 1.907 51.21
CON29-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles transmitem uma imagem de sucesso 208 125 9.0 156 145 159 118 3.9 2.072 47.58
QUE34-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles me fazem sair da rotina 211 1214 73 211 166 107 111 3.8 2.002 46.08
CON30-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles mostram meu bom gosto 232 125 83 163 121 173 104 3.8 2.090 4585
QUE36-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque estimulam a mente 8.3 73 118 256 114 87 27.0 3.4 1.928 40.25
IST40-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser 315 121 104 159 138 93 6.9 3.2 1.999 37.37
IST41-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a revelar a pessoa que eu sou 346 135 80 19.0 125 83 4.2 3.0 1.906 33.79
QUE37-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles tornam minha vida mais plena 336 149 145 170 121 42 3.8 2.9 1.767 31.14
IST38-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a me diferenciar dos outros 38.8 135 107 11.8 149 52 5.2 29 1.921 31.14
CON31-Consumo produtos de luxo/sofisticados para me aproximar de pessoas parecidas comigo 408 17.0 100 135 76 6.6 4.5 2.7 1.861 27.97
394 176 131 121 83 6.2 3.1 2.6 1.773 27.22

CON32-Consumo para comunicar guem sou para as outras pessoas com quem quero ter relacionamentos

Nota: 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo pouco; 4 = Nao concordo nem discordo; 5 = Concordo pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Concordo totalmente.
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3.1.3. Andlise Descritiva dos Comportamentos de Consumo

No quarto bloco de questdes estdo as frases de nimero 42 a 50, que possuem o objetivo de examinar

o comportamento de consumo de produtos e servigos de luxo pelos respondentes.

Para avaliar o nivel de concordancia com as questées de numero 42 a 50 foi utilizada a mesma escala

de 7 pontos usada nos blocos anteriores.

A Tabela 10 apresenta as questdes que compdem o bloco dos comportamentos de consumo, em ordem
decrescente de acordo com a média das respostas na escala utilizada e com o indice de Percentual de

Concordancia (IPC).

Foi possivel identificar a partir da Tabela 10 que nao ha frases com alto grau de concordancia, as frases
que possuem maior concordancia sao as 49, 44 e 50 (“prefiro economizar em algumas categorias para
compra-los”; “vejo diferenga entre produtos de luxo genuinos e boas réplicas” e “compro alguns produtos
de luxo mesmo ndo me considerando muito rico”), com IPC de 65.05%, 64.19% e 64.01%,
respectivamente. Esses dados indicam que a amostra apresenta um comportamento de frading up e

possui um conhecimento do real valor de produtos e servigos de luxo.

As questdes de numero 45 e 48 (“‘recomendo os produtos de luxo que consumo para as outras pessoas”
e “sempre recompro os produtos de luxo/sofisticados de que gosto”) apresentam um nivel baixo de
concordancia, com IPC de 59.80% e 57.50%, respectivamente, indicando que ha divergéncias dentro

da amostra sobre a recompra e recomendagao de produtos de luxo que gostaram.

Dentro deste bloco, a questao que apresentou o maior grau de discordancia foi a de numero 42 (“compro
produtos de luxo/sofisticados rotineiramente”), com IPC de 24.57%, essa informacao explica o baixo
grau de concordancia com as questdes de numero 46, 47 e 43 (“estou sempre atento as novidades
sobre os produtos de luxo que consumo”; “gosto de mostrar as vantagens dos produtos de luxo que
consumo” e “compro produtos de luxo/sofisticados sem planejar muito”), com IPC de 37.37%, 30.22%

e 26.93%, respectivamente.

Os resultados deste bloco indicam que a amostra em estudo ndo consome produtos e servigos de luxo
de forma rotineira, mas ainda assim fazem esforco para consumi-los de forma esporadica,
economizando em outras categorias, € sabem do seu valor intrinseco, ao escolher produtos originais

ao invés de réplicas.
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Tabela 10: Resumo das respostas relativas para o constructo Comportamento de Consumo.

Variavel Escala Média  DeSVio IPC
1 2 3 4 5 6 7 Padrao (%)
49-Prefiro economizar em algumas categorias para compra-los 111 52 6.2 121 173 215 26.6 4.9 1.973 65.05
44-Vejo diferenga entre produtos de luxo genuinos e boas réplicas 83 87 97 131 128 18.0 294 4.9 1.994 64.19
50-Compro alguns produtos de luxo mesmo ndo me considerando muito rico 131 3.5 59 9.0 221 249 215 4.8 1.958 64.01
45-Recomendo os produtos de luxo que consumo para as outras pessoas 1.1 6.9 80 16.6 20.8 17.0 19.7 4.6 1.918 59.80
48-Sempre recompro os produtos de luxo/sofisticados de que gosto 142 8.0 8.0 125 19.7 215 16.3 4.4 2.001 57.50
46-Estou sempre atento as novidades sobre os produtos de luxo que consumo 27.0 183 114 149 118 83 8.3 3.2 1.978 37.37
47-Gosto de mostrar as vantagens dos produtos de luxo que consumo 39.8 156 9.7 111 10.7 87 4.5 2.8 1.940 30.22
43-Compro produtos de luxo/sofisticados sem planejar muito 443 152 104 8.0 121 69 3.1 2.6 1.864 26.93
42-Compro produtos de luxo/sofisticados rotineiramente 36.3 249 135 114 90 38 1.0 2.5 1.555 24.57

Nota: 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo pouco; 4 = Nao concordo nem discordo; 5 = Concordo pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Concordo totalmente.
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3.2. Analise Comparativa da Fiabilidade dos Fatores

Em seu estudo, Galhanone (2008) realizou uma analise fatorial de cada constructo para identificar
relacdes entre as variaveis do instrumento de recolha utilizado que possam formar subconjuntos
(fatores) com certo grau de independéncia entre si. O método utilizado foi o de rotacdo da matriz de

fatores pelo processo Varimax.

No presente estudo procurou-se fazer uma analise comparativa com o estudo de Galhanone (2008) por
meio do calculo do coeficiente Alpha de Cronbach, a fim de verificar a fiabilidade da consisténcia interna
das variaveis deste estudo para cada um dos fatores identificados pela autora. A seguir sdo

apresentados os resultados da analise comparativa, divididos por constructo.

3.2.1. Andlise Comparativa dos Fatores do Constructo Atitudes

A analise fatorial do constructo Atitudes feito por Galhanone (2008) resultou em 6 fatores. Sao eles:

e Fonte de Prazer: caracterizado por estar relacionado fortemente por aspectos mais heddnicos
ligados ao consumo de produtos e servigos de luxo;

o Exibicdo de Status: caracterizado por frases indicando o consumo de luxo como um fator social
de diferenciagéo e ostentagao;

e Exclusividade: fator com um conjunto de variaveis que expressam a opinido de que o luxo deve
ser restrito a poucas pessoas;

e Old Money: as variaveis agrupadas por esse fator expressam a opinido de que o luxo necessita
tradicdo e conhecimento para ser consumido de forma correta;

e Influéncia Cultural: indica que o consumo de luxo esta ligado a fatores culturais;

e Experiéncia Individual: agrupa frases que expressam a opinidao de que o luxo esta ligado as

experiéncias individuais.

Na Tabela 11 estao relacionados os fatores deste constructo e as respectivas variaveis que compdem
cada um, seguido pela comparagédo do Alpha de Cronbach que a autora identificou e o calculado no
presente estudo. Para identificar uma consisténcia interna entre razoavel e muito boa o Alpha de

Cronbach os valores do coeficiente devem ser maiores que 0.7 (Hill & Hill, 2002).

Ao fazer a analise comparativa, € possivel apontar que nos fatores Fonte de Prazer, Old Money e
Influéncia Cultural a correlagdo entre os itens destes fatores no presente estudo € menor que a
encontrada por Galhanone (2008). Ja nos fatores Exibicdo de Status, Exclusividade e Experiéncia
Individual a correlagao encontrada foi mais forte que no estudo da autora. Entretanto, o coeficiente Alpha

de Cronbach geral encontrado nos dois estudos possuem valores muito proximos, de 0.717 e 0.711,
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ambos em nivel satisfatorio, indicando que os fatores deste constructo podem explicar as atitudes dos

respondentes com relagao ao luxo.

Tabela 11: Analise comparativa da consisténcia interna do instrumento de recolha de dados -

Constructo Atitudes.

Alpha de Cronbach

Estudo de Presente

ltens Galhanone estudo
(2008) (2018)
Fator 1 - Fonte de Prazer
14-Gosto de comprar produtos e servigos de luxo ou sofisticados
20-Sinto-me atraido(a) por produtos e servigos de luxo/sofisticados 0.812 0.747

15-Luxo esta ligado a sonhos, desejos
16-Objetos de luxo/sofisticados tornam a vida mais bela
19-Luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas
Fator 2 - Exibi¢cao de Status
8-Luxo serve para mostrar diferenciagéo social
11-Adquirir objetos de luxo € uma imitag&o dos ricos 0.731 0.763
9-As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas
7-Luxo esta ligado a ostentacado
Fator 3 - Exclusividade
4-Devem ser vendidos somente em locais exclusivos ou especiais
3-N&o devem ser produzidos em grande escala 0.740 0.743
12-0 luxo ndo deve ser acessivel para um grande nimero de pessoas
1-Devem ser necessariamente caros
Fator 4 - Old Money
6-Somente pessoas com tradigdo familiar ou de classe social seriam consumidores 0.602 0.577
5-Pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial para consumir luxo
Fator 5 - Influéncia Cultural
10-As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural
2-Devem ter necessariamente uma qualidade superior
18-Ligado mais a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais

0.416 0.137

Fator 6 - Experiéncia Individual
17-N&o sinto receio de usar de forma errada 0.497 0.550
19-Luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas
18-Ligado mais a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais

Alpha de Cronbach Geral 0.717 0.711

3.2.2. Andlise Comparativa dos Fatores do Constructo Espagos Emocionais

Na anadlise fatorial do constructo Espagos Emocionais realizado por Galhanone (2008) foram
identificados 5 fatores. S&o eles:
o EuMe Expresso: agrupa as frases relacionadas com a expressao das caracteristicas individuais
por quem consume luxo, bem como o fator social de diferenciagao;
e Eu Quero o Melhor: este fator relaciona os motivos racionais responsaveis pelo consumo de
produtos e servigos de luxo;
o Eu Mereco: relaciona as opinides de que o consumo de luxo servem como compensagao pelos

sacrificios e proporcionam prazer e bem-estar;
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e Eu Vivencio: esse fator agrupa as frases que expressam a opinido de que o luxo proporciona
experiéncias que tornam a vida mais bela e estimulante;
e Sair da Rotina: este fator esta relacionado com a fuga do cotidiano ao consumir produtos e

servigos de luxo.

Na Tabela 12 estao relacionados os fatores deste constructo e as respectivas variaveis que compdem
cada um, seguido pela comparacao do Alpha de Cronbach da mesma forma como foi apresentado no
ponto anterior. Fazendo a analise comparativa, foi possivel verificar que apenas no fator Eu Vivencio o
coeficiente Alpha de Cronbach apresentou uma correlagao entre os itens deste fator no presente estudo
menor que a encontrada no estudo de Galhanone (2008), porém foi uma variagdo muito pequena, de
apenas 0.004 pontos. Em todos os outros fatores a correlagdo apresentou ser mais forte no presente
estudo. O Alpha de Cronbach geral calculado no presente estudo (0.929) também é superior ao
encontrado pela autora (0.914). Este valor indica um nivel muito bom de fiabilidade entre as variaveis

do constructo Espagcos Emocionais.

Tabela 12: Analise comparativa da consisténcia interna do instrumento de recolha de dados -

Constructo Espagos Emocionais.

Alpha de Cronbach

Estudo de Presente

ltens Galhanone estudo
(2008) (2018)
Fator 1 - Eu me Expresso
32-Consumo para comunicar quem sou para as outras pessoas com quem quero ter relacionamentos
31-Consumo produtos de luxo/sofisticados para me aproximar de pessoas parecidas comigo
29-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles transmitem uma imagem de sucesso 0.895 0.914

30-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles mostram meu bom gosto
40-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser
38-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a me diferenciar dos outros
41-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a revelar a pessoa que eu sou
Fator 2 - Eu Quero o Melhor
23-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém um desempenho excelente
22-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém tecnologia superior 0.838 0.893
21-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém qualidade superior
24-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque s&do inovadores
Fator 3 - Eu Merego
27-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eu merego
26-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque me dao prazer
28-Consumo produtos de luxo/sofisticados para compensar meus sacrificios, trabalho e stress
25-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles me trazem bem-estar
33-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles estimulam sensagdes agradaveis
Fator 4 - Eu Vivencio
37-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles tornam minha vida mais plena
36-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque estimulam a mente 0.797 0.793
35-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque gosto da experiéncia que proporcionam
39-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles combinam comigo

0.818 0.863

Alpha de Cronbach Geral 0.914 0.929
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A autora optou por utilizar a comunalidade como medida de confiabilidade para o fator 5, por conter
apenas uma variavel e nao ser possivel o calculo do Alpha de Cronbach. A comunalidade é utilizada
para identificar o poder de explicagao da variavel pelo fator analisado. Como mostra a Tabela 13, a
comunalidade da variavel calculada para este estudo € menor que a encontrada por Galhanone (2008),

porém ainda se encontra num valor aceitavel (acima de 0.5).

Tabela 13: Analise comparativa da comunalidade no Fator 5 — Sair da Rotina.

Comunalidade

Estudo de Presente
Fator Galhanone estudo
(2008) (2018)

Fator 5 - Sair da Rotina

- . . 0.815 0.595
34-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles me fazem sair da rotina

3.2.1. Andlise Comparativa dos Fatores do Constructo Comportamento de Consumo

Para o constructo Comportamento de Consumo foram identificados apenas 3 fatores por Galhanone
(2008). Sao eles:

e Trade Up: este fator acumula as frases que indicam um comportamento de frade up, onde os
consumidores deixam de comprar economizam em categorias mais comuns para poderem
desfrutar de produtos e servigos de luxo, sem discriminagao de faixa de renda;

e Embaixador da Marca: carrega frases que indicam um comportamento de orgulho e
recomendagao do consumo dos produtos ou servigos de luxo que consumiram;

e Compra Rotineira: fator caracterizado pelo consumo usual de luxo e sem planejamento prévio.

Na Tabela 14 estao relacionados os fatores deste constructo e as respectivas variaveis que compdem
cada um, seguido pela comparagédo do Alpha de Cronbach que a autora identificou e o calculado no
presente estudo.

Apb6s comparagéo, foi possivel identificar que apenas no fator Compra Rotineira o coeficiente Alpha de
Cronbach apresentou uma correlacdo entre os itens deste fator no presente estudo menor que a
encontrada no estudo de Galhanone (2008), porém foi uma variagdo muito pequena, de apenas 0.026
pontos. Nos dois outros fatores foi possivel observar uma correlagdo mais forte no presente estudo. O
Alpha de Cronbach geral calculado no presente estudo (0.843) também é superior ao encontrado pela
autora (0.831). Este valor indica um nivel bom de fiabilidade entre as variaveis do constructo
Comportamento de Consumo.

51



Tabela 14: Analise comparativa da consisténcia interna do instrumento de recolha de dados -

Constructo Comportamento de Consumo.

Alpha de Cronbach
Estudo de Presente
Galhanone estudo

(2008) (2018)

Itens

Fator 1 - Trade Up
50-Compro alguns produtos de luxo mesmo ndo me considerando muito rico
49-Prefiro economizar em algumas categorias para compra-los
44-Vejo diferenga entre produtos de luxo genuinos e boas réplicas
48-Sempre recompro os produtos de luxo/sofisticados de que gosto
45-Recomendo os produtos de luxo que consumo para as outras pessoas
Fator 2 - Embaixador da Marca
45-Recomendo os produtos de luxo que consumo para as outras pessoas
47-Gosto de mostrar as vantagens dos produtos de luxo que consumo
46-Estou sempre atento as novidades sobre os produtos de luxo que consumo
Fator 3 - Compra Rotineira
43-Compro produtos de luxo/sofisticados sem planejar muito 0.728 0.702
42-Compro produtos de luxo/sofisticados rotineiramente

Alpha de Cronbach Geral 0.831 0.843

0.766 0.807

0.748 0.765

3.3. Analise de Clusters

Assim como Galhanone (2008) fez em seu estudo, a presente pesquisa procurou verificar a existéncia
de subgrupos de respondentes dentro da amostra que possuem caracteristicas semelhantes a fim de
examinar de forma mais concisa os diferentes perfis de consumidores de produtos e servigos de luxo

no Parana por meio de uma analise de clusters.

Com auxilio do software SPSS, foi utilizado o método do tipo hierarquico aglomerativo para identificacdo
dos clusters, e para aglomeragéo das observagdes foi escolhido o Método de Ward, com a medida de
distancia euclidiana de similaridade entre cada par de observagbes selecionada para gerar uma

representagao grafica.

3.3.1. Identificacdao de Segmentos dentro da Amostra de Respondentes

Para a identificagao de clusters foram levadas em consideragéo as respostas para as 50 questdes do
instrumento de recolha sobre os constructos Atitudes, Espacos Emocionais € Comportamento de
consumo, e com o auxilio visual do dendograma gerado, foram identificados de forma clara trés clusters

de consumidores.

Como mostra a Tabela 15, o Cluster 1 € um grupo composto por 125 respondentes, o que corresponde

a 43.25% da amostra. O Cluster 2 corresponde 44.29% da amostra, com 128 respondentes em seu
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grupo. O menor grupo é o Cluster 3, que corresponde a apenas 12.46% da amostra, com 36

respondentes em seu grupo.

Tabela 15: Distribuicao de respondentes por Cluster identificado.

Clusters n %

Cluster 1 125 43.25
Cluster 2 128 44.29
Cluster 3 36 12.46

Em seguida, foi realizado um teste de significancia para verificar se existem diferengcas na comparacao
das médias entre as variaveis de cada constructo e poder afirmar se existem diferengas significativas
entre os padrdes de respostas dadas a cada questao do instrumento de recolha entre os clusters. Para
tal, e de acordo com os pressupostos aplicou-se uma analise de varidncias (One-Way ANOVA) ou

quando nao foi possivel recorreu-se a um teste nao paramétrico, o teste Kruskal-Wallis (K-W).

Os testes foram realizados separadamente para cada constructo de questdes, na Tabela 16 encontram-
se os resultados dos testes para o constructo Atitudes. Dentro deste bloco & possivel identificar que os
perfis dos clusters sdo muito distintos, uma vez que todas as variaveis apresentaram um elevado grau
de significancia. Apenas a variavel 5 (“pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial

para consumir luxo”) apresentou um nivel menor de significancia, mas ainda possui um grau elevado.

Os respondentes que pertencem ao Cluster 1 (43.25% da amostra) acreditam, em maior grau que os
outros dois grupos, que os produtos de luxo devem ser vendidos em lugares exclusivos e que nao
devem ser produzidos em larga escala. Este grupo também se caracteriza por respondentes que se
sentem atraidos e gostam de consumir produtos e servigos de luxo e acreditam também que o este tipo
de consumo esta mais ligado a experiéncias pessoais, sonhos, desejos e aos cinco sentidos do que a

posse de coisas materiais.

Este grupo também apresenta discordancia com as frases que indicam que o consumo de luxo esta
ligado a ostentagdo ou que seja uma imitagao dos ricos, ndo acreditam também que seja necessario
conhecimento ou tradigdo para o consumo de luxo. Interessante apontar que, apesar de uma visivel
atitude positiva em relagdo ao luxo, dentre os trés grupos este cluster possui o maior nivel de

discordancia com a frase 13 (“luxo € um mundo préximo, ao qual pertengo”).

Os respondentes que pertencem ao Cluster 2 (44.29% da amostra) discordam que os produtos de luxo
devam ser necessariamente caros e produzidos em pequena escala, também acredita que ndo devem
ser vendidos apenas em lugares exclusivos. Possuem também o menor grau de concordancia com a
frase que indica apenas pessoas com ftradigdo familiar ou de classe social alta possam ser

consumidoras deste segmento.
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Neste grupo os respondentes ndo concordam que o luxo esteja ligado a ostentagdo ou que seu consumo
seja uma forma de diferenciagédo social, demonstrando uma atitude positiva ao seu consumo, porém,

nao se sentem parte nem atraidos por este segmento.

No Cluster 3 (12.46% da amostra), é possivel identificar de forma clara uma atitude negativa em relacao
ao luxo. Os respondentes deste grupo concordam, em maior grau que os outros dois grupos, que o luxo
serve para mostrar diferenciagéo social e esta ligado a ostentagéo, acreditam também que o consumo
de luxo é uma imitagcéo dos ricos e € influenciado por outras pessoas dentro do ambiente que estao
inseridas. Este grupo acredita que o luxo esta mais relacionado com a posse de bens materiais e ndo
se sente atraido por este tipo de consumo. Discorda fortemente também que o luxo torne a vida mais

bela e ndo gosta de consumir produtos deste segmento.
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Tabela 16: Teste de Significancia dos Clusters dentro do constructo Atitudes.

Médias Teste
Itens Cluster1 Cluster2 Cluster3 One-Way . ., P ~value  SINS
n=125 n=128 n=36 ANOVA

1-Devem ser necessariamente caros 4.27 3.63 3.69 5.494 - 0.005  S***
2-Devem ter necessariamente uma qualidade superior 6.62 6.11 5.94 - 13.950 0.001 S***
3-Nao devem ser produzidos em grande escala 4.68 3.88 4.36 - 13.573 0.001 S
4-Devem ser vendidos somente em locais exclusivos ou especiais 4.43 3.55 3.89 - 36.213 <0.001 S***
5-Pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial para consumir luxo 3.90 2.47 2.61 - 6.986 0.030 S*
6-Somente pessoas com tradigdo familiar ou de classe social seriam consumidores 2.67 2.03 2.44 - 18.154 <0.001 S***
7-Luxo esta ligado a ostentagdo 3.82 442 5.28 7.457 - 0.001 S
8-Luxo serve para mostrar diferenciacéo social 4.18 4.29 5.69 - 10.985 0.004 S***
9-As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas 5.18 5.30 6.08 - 25.414 <0.001 8&**
10-As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural 5.50 5.27 6.03 - 109.589 <0.001 S***
11-Adquirir objetos de luxo € uma imitagédo dos ricos 2.71 3.35 4.61 - 41.503 <0.001 &**
12-0O luxo n&o deve ser acessivel para um grande numero de pessoas 3.95 3.22 4.1 5.808 - 0.003 S***
13-Luxo € um mundo préximo, ao qual pertengo 3.38 4.30 5.81 31.087 - <0.001 &=
14-Gosto de comprar produtos e servigos de luxo ou sofisticados 5.64 3.90 2.1 - 33.656 <0.001 S***
15-Luxo esta ligado a sonhos, desejos 5.53 4.63 3.69 - 103.326 <0.001 S**
16-Objetos de luxo/sofisticados tornam a vida mais bela 4.31 2.85 1.86 - 11.711 0.003 S***
17-N&o sinto receio de usar de forma errada 4.50 3.88 4.06 - 15.511 <0.001 S***
18-Ligado mais a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais 5.64 4.87 3.69 - 11.003 0.004 S***
19-Luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas 511 4.30 3.36 16.272 - <0.001 &=
20-Sinto-me atraido(a) por produtos e servicos de luxo/sofisticados 5.52 3.82 214 - 29.516 <0.001  S***

Nota: S, Significativo; NS, N&o Significativo. Significancia a: *, 0.10; **, 0.05; ***, 0.01; NS, p-value > 0.10.
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Na Tabela 17 estdo apresentados os resultados referentes aos testes de significAncia do constructo
Espacos Emocionais. Novamente é possivel identificar uma alta distingdo entre os perfis de cada
cluster, devido ao elevado grau de significAncia que cada variavel obteve depois da realizagdo dos

testes.

Os respondentes que pertencem ao Cluster 1 apresentaram alto grau de concordancia com os motivos
racionais em relagdo ao consumo de produtos e servigos de luxo. Este grupo caracteriza-se também
por um alto nivel de concordancia com as frases que representam os espagos emocionais “Taking Care
of Me” e “Questing”, que estéo relacionados com o consumo de luxo em procura de prazer e bem-estar
merecidos como forma de compensar sacrificios e com o consumo de luxo pelas experiéncias e
sensagdes agradaveis que sdo proporcionadas. Concordam também, porém em menor grau, com
frases pertencentes ao espago emocional “Connecting”, que expressam que o luxo transmite uma

imagem de sucesso e bom gosto.

Com relacéo ao Cluster 2, é possivel verificar que somente ha grande concordéncia com os motivos
racionais em relacdo ao consumo de luxo. Este grupo apresenta niveis intermediarios de concordéncia
em relagdo ao espago emocional “Taking Care of Me” e a uma variavel de “Connecting”, relacionada ao

consumo de luxo pela experiéncia proporcionada.

O Cluster 3 apresenta os maiores niveis de discordancia entre os grupos analisados, ndo havendo
concordancia com nenhuma das variaveis. Os menores graus de discordancia sdo os referentes ao
consumo de luxo por motivos racionais de qualidade, tecnologia e desempenho superior. Os
respondentes que pertencem a esse grupo apresentaram maior discordancia com itens relacionados
aos espagos emocionais “Questing” (consumo de luxo torna a vida mais plena e esta relacionado a
estimulagao da mente), “Individual Style” (consumo luxo para revelar a pessoa que sou e porque
combinam comigo) e “Connecting” (consumo luxo para me aproximar de pessoas parecidas comigo ou

com quem quero ter relacionamentos).

Na Tabela 18 estdo apresentados os resultados referentes aos testes de significAncia do constructo
Comportamento de Consumo. Neste grupo também é possivel identificar uma alta distingdo entre os
perfis de cada cluster, devido ao alto grau de significAncia que todas as variaveis obtiveram depois da

realizagado dos testes.

No Cluster 1, novamente, estdo os maiores niveis de concordancia entre os grupos analisados, com
destaque para as frases que estao relacionadas com a recompra e fidelidade em relagdo aos produtos
e servigos de luxo e ao comportamento de Trading Up, onde os respondentes afirmam que deixam de

gastar em outras categorias para consumir produtos deste segmento, mesmo n&o se considerando
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muito ricos. Ha, entretanto, um certo nivel de discordancia com as afirmacodes referentes a compra

rotineira neste segmento.

Referente aos respondentes que pertencem ao Cluster 2, é possivel identificar novamente niveis
intermediarios de concordancia, possuindo um nivel bom de concordancia com a afirmagao de que
deixam de gastar em outras categorias para consumir produtos do segmento de luxo. Ha discordancia

com os itens que indicam uma compra rotineira e recomendagao destes produtos.

A Tabela 19 relaciona os clusters com os resultados encontrados a partir da analise feita de cada

constructo de questdes do instrumento de recolha.

Os resultados obtidos se assemelham aos de Galhanone (2008) pela caracterizagdo de um cluster com
atitudes muito positivas em relagdo ao consumo de luxo, um cluster com niveis intermediarios de
concordancia com as variaveis, e um cluster, com menor percentagem de respondentes que 0s outros

dois, com atitudes negativas em relagédo ao segmento.

Com base nas caracteristicas analisadas, o Cluster 1 foi nomeado como “Luxo & Conquista”,
caracterizado por individuos que buscam no consumo de luxo prazer e bem-estar como forma de
compensacgao de esforgos. O Cluster 2 foi nomeado como “Luxo é Experiéncia”, por estar mais ligado
a experiéncia que o consumo de luxo pode proporcionar. Por ultimo, o Cluster 3 foi nomeado “Luxo é
Ostentagao”, pois agrupa individuos com uma visdo negativa sobre o tema, com nenhum envolvimento

e falta de interesse.
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Tabela 17: Teste de Significancia dos Clusters dentro do constructo Espagos Emocionais.

Médias Teste
Itens Cluster1 Cluster2 Cluster3 One-Way . ., P -value  SINS
n=125 n=128 n=36 ANOVA
21-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém qualidade superior 6.04 5.56 3.64 - 63.166 <0.001 S8+
22-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém tecnologia superior 6.01 5.38 3.94 - 55.112 <0.001 S***
23-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque tém um desempenho excelente 5.94 5.41 3.69 - 57.231 <0.001 S+
24-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque sdo inovadores 5.58 4.72 3.06 45.427 - <0.001 S***
25-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles me trazem bem-estar 5.99 4.11 2.19 - 142.507 <0.001 S**
26-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque me déo prazer 5.88 413 2.31 - 112.290 <0.001 S***
27-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eu merego 5.80 4.14 2.94 - 85.635 <0.001 S&***
28-Consumo produtos de luxo/sofisticados para compensar meus sacrificios, trabalho e stress 5.18 3.55 2.86 - 62.938 <0.001 S***
29-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles transmitem uma imagem de sucesso 492 3.20 2.47 39.032 - <0.001 S**
30-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles mostram meu bom gosto 4.86 3.09 2.25 42.652 - <0.001 S***
31-Consumo produtos de luxo/sofisticados para me aproximar de pessoas parecidas comigo 3.22 2.37 1.92 - 18.822 <0.001 &
32-Consumo para comunicar quem sou para as outras pessoas com quem quero ter relacionamentos 3.34 217 1.83 - 34.749 <0.001 S***
33-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles estimulam sensagdes agradaveis 5.68 3.81 2.50 - 106.169 <0.001 S**
34-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles me fazem sair da rotina 4.87 3.16 2.06 - 72.908 <0.001 S***
35-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque gosto da experiéncia que proporcionam 5.89 4.27 242 - 115.310 <0.001 S**
36-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque estimulam a mente 4.39 2.96 1.64 - 68.483 <0.001 S***
37-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles tornam minha vida mais plena 3.80 2.35 1.47 - 67.821 <0.001 S**
38-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a me diferenciar dos outros 3.75 219 2.22 - 43.055 <0.001 S***
39-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles combinam comigo 5.17 3.57 2.06 - 91.869 <0.001 g+
40-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser 417 2.65 214 - 47.902 <0.001 S***
41-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a revelar a pessoa que eu sou 4.07 2.44 1.50 - 70.259 <0.001 S+

Nota: S, Significativo; NS, Nao Significativo. Significancia a: *, 0.10; **, 0.05; ***, 0.01; NS, p-value > 0.10.
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Tabela 18: Teste de Significancia dos Clusters dentro do constructo Comportamentos de Consumo.

Médias Teste F
Itens Cluster1 Cluster2 Cluster3 One-Way .., P -value  SINS
n=125 n=128 n=36 ANOVA
42-Compro produtos de luxo/sofisticados rotineiramente 3.29 2.00 1.33 - 68.018 <0.001 8&***
43-Compro produtos de luxo/sofisticados sem planejar muito 3.34 217 1.67 - 38.930 <0.001 S***
44-Vejo diferenga entre produtos de luxo genuinos e boas réplicas 5.91 4.26 3.28 - 68.116 <0.001 &***
45-Recomendo os produtos de luxo que consumo para as outras pessoas 5.61 4.34 1.94 - 96.26 <0.001 S***
46-Estou sempre atento as novidades sobre os produtos de luxo que consumo 4.41 2.69 1.17 - 101.758 <0.001 S*
47-Gosto de mostrar as vantagens dos produtos de luxo que consumo 3.91 2.20 1.19 - 82.570 <0.001 S***
48-Sempre recompro os produtos de luxo/sofisticados de que gosto 5.50 4.28 1.39 - 102.249 <0.001 g+
49-Prefiro economizar em algumas categorias para compra-los 5.64 4.97 2.1 - 72.273 <0.001 S***
50-Compro alguns produtos de luxo mesmo ndo me considerando muito rico 5.57 4.94 1.97 70.142 <0.001 &***
Nota: S, Significativo; NS, Nao Significativo. Significancia a: *, 0.10; **, 0.05; ***, 0.01; NS, p-value > 0.10.
Tabela 19: Resumo das Caracteristicas dos Clusters.
Clusters n % Atitudes Espacos Emocionais Comportamentos
Motivos racionais Recompra
Cluster 1 ~ A
A . - Prazer, bem-estar, compensagao Fidelidade
Luxo é 125 43.25 Positiva =
c . Imagem de sucesso e bom gosto Recomendacgéao
onquista S ~ L )
Experiéncias e sensagdes agradaveis Trading up
Cluster 2 Motivos racionais Baixo consumo
“Luxo é 128 44.29 Positiva Merecimento Recomendacéao
Experiéncia” Experiéncia proporcionada Trading up
Cluster 3 Baixo consumo
“Luxo é 36 12.46 Negativa Motivos racionais Nenhum envolvimento
Ostentagao” Falta de interesse
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3.3.2. Caracterizagdo Sociodemografica dos Clusters Identificados

Para determinagéo do perfil sociodemografico de cada cluster foram utilizadas as questdes do bloco
sobre o perfil dos respondentes com as informagdes sobre sexo, rendimento familiar mensal, grau de
instrugcdo, regido onde o respondente reside e idade de cada um, a fim de tragar um perfil dos
respondentes de cada cluster.

O Cluster 1 caracteriza-se por manter um equilibrio entre o nimero de respondentes do sexo feminino
(54.40%) e masculino (45.60%), com rendimento familiar mensal entre a Classe B1 e B2 (entre
R$3.780,00 e R$15.071,00), serem detentores do ensino superior completo (50.40%), idade entre 19 e

25 anos (52.80%) e residentes da regiao Metropolitana de Curitiba (84.80%), como mostra a Tabela 20.

Tabela 20: Caracterizagao sociodemografica do Cluster 1.

Variavel n %
Sexo
Feminino 68 54.40
Masculino 57 45.60
Rendimento familiar mensal
Classe C2 10 8.00
Classe C1 11 8.80
Classe B2 35 28.00
Classe B1 37 29.60
Classe A 32 25.60
Grau de instrucao
Ensino Médio Completo 5 4.00
Ensino Superior Completo 63 50.40
Ensino Superior Incompleto 20 16.00
Pos-graduagao 37 29.60
Regido
Centro Ocidental Paranaense 6 4.80
Centro Oriental Paranaense 3 2.40
Centro-Sul Paranaense 1 0.80
Metropolitana de Curitiba 106 84.80
Norte Central Paranaense 2 1.60
Oeste Paranaense 3 2.40
Parana 4 3.20
Idade
Entre 19 e 25 anos 66 52.80

Os respondentes do Cluster 2 caracterizam-se por serem em sua maioria do sexo feminino (64.84%),

com rendimento familiar mensal entre a Classe B1 e B2 (entre R$3.780,00 e R$15.071,00), serem
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detentores do ensino superior completo (52.34%), idade entre 21 e 28 anos (53.10%) e residentes da

regido Metropolitana de Curitiba (83.72%), como mostra a Tabela 21.

Tabela 21: Caracterizagao sociodemografica do Cluster 2.

Variavel n %
Sexo
Feminino 83 64.84
Masculino 45 35.16
Rendimento familiar mensal
Classe C2 17 13.28
Classe C1 17 13.28
Classe B2 34 26.56
Classe B1 34 26.56
Classe A 26 20.31
Grau de instrucao
Ensino Médio Incompleto 3 2.34
Ensino Médio Completo 1 0.78
Ensino Superior Completo 67 52.34
Ensino Superior Incompleto 24 18.75
Pés-graduacao 33 25.78
Regiao
Centro Ocidental Paranaense 6 4.69
Metropolitana de Curitiba 111 86.72
Norte Central Paranaense 2 1.56
Oeste Paranaense 2 1.56
Sudoeste Paranaense 3 2.34
Parana 4 3.13
Idade
Entre 21 e 28 anos 68 53.10

Os respondentes do Cluster 3 caracterizam-se por serem em sua maioria do sexo feminino (61.11%),
com rendimento familiar mensal entre a Classe B1 e B2 (entre R$3.780,00 e R$15.071,00), serem
detentores de pés-graduacao (41.67%) e residentes da regido Metropolitana de Curitiba (86.11%), como
mostra a Tabela 22. Nao foi possivel identificar uma faixa de idade com grande concentracdo de

respondentes, porém a média de idade que foi possivel verificar € de 33 anos (desvio padrao de 12.462).
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Tabela 22: Caracterizagdo sociodemografica do Cluster 3.

Variavel n %
Sexo
Feminino 22 61.11
Masculino 14 38.89
Rendimento familiar mensal
Classe C2 5 13.89
Classe C1 7 19.44
Classe B2 10 27.78
Classe B1 12 33.33
Classe A 2 5.56
Grau de instrucao
Ensino Médio Completo 1 2.78
Ensino Superior Completo 14 38.89
Ensino Superior Incompleto 6 16.67
Pés-graduacao 15 41.67
Regiao
Centro Ocidental Paranaense 1 2.78
Centro Oriental Paranaense 1 2.78
Metropolitana de Curitiba 31 86.11
Norte Central Paranaense 1 2.78
Parana 2 5.56

Foi possivel verificar que o perfil sociodemografico dos clusters identificados se assemelham em alguns
pontos, 0 que pode ser explicado pela amostra geral do estudo possuir muitos respondentes que
compartilham de caracteristicas semelhantes devido aos métodos de recolha de dados utilizados. Com
estes resultados, pode-se indicar que dentro de caracteristicas sociodemograficas semelhantes existem
perfis diferentes de consumo de produtos e servigcos de luxo no Parana, sendo necessario entdo o
desenvolvimento de estratégias de marketing voltadas par diferentes perfis de consumo ao invés de
direcionar publicidades para aspectos sociodemograficos. Neste sentido deu-se resposta ao quarto

objetivo especifico da presente investigagao.

62



Conclusodes do Estudo, Limitacoes e Futuras Linhas de

Investigacao

O presente estudo possui o objetivo principal de identificar quais as atitudes, motivacbes e
comportamento de compra de produtos e servigos de luxo por consumidores do Parana, em termos de
atitudes, motivagées e comportamento de consumo. Para responder os objetivos de investigacao, em
uma primeira fase foi feito o levantamento da literatura existente sobre o assunto, a fim de criar uma
base tedrica para o presente estudo. Em uma segunda fase, foi realizada uma pesquisa descritiva
quantitativa para testar a teoria estabelecida na primeira fase.

A pesquisa foi realizada por meio da aplicagdo em plataforma digital de um questionario estruturado,
contendo perguntas fechadas e abertas. Os dados analisados compreendem as respostas de 289
consumidores do Parana, dos quais 173 respondentes (59.86%) sdo do sexo feminino e 116
respondentes (40.14%) s&o do sexo masculino, com idade média de 29 anos (desvio padréo de 10.704)
e grau de escolaridade superior completo (49.83%) ou pos-graduagao (29.41%). A amostra também se
caracterizou por pessoas com rendimento familiar mensal acima de R$7.054,00 (49.48%) e residentes

da regiao Metropolitana de Curitiba (85.81%).

A partir da analise descritiva das médias das respostas dadas as questdes referentes a cada constructo
(Atitudes, Espacos Emocionais e Comportamento de Consumo) foi possivel identificar que a amostra
em estudo vé o luxo como um conceito ligado aos sonhos e experiéncias e os produtos que adotam
este conceito devem ser, necessariamente, de alta qualidade. A amostra em estudo consome luxo,
principalmente, por seus beneficios intrinsecos (qualidade, desempenho e tecnologia) e em razéo de
beneficios pessoais (prazer, bem-estar, merecimento, experiéncias e sensag¢des proporcionadas). Os
resultados também indicam que os respondentes nao consomem produtos e servigos de luxo de forma
rotineira, mas ainda assim fazem esfor¢co para consumi-los de forma esporadica, economizando em

outras categorias, e sabem do seu valor intrinseco, ao escolher produtos originais ao invés de réplicas.

Apbs a analise descritiva, seguiu-se para uma analise comparativa da fiabilidade dos fatores
encontrados por Galhanone (2008) em seu estudo. Os resultados comparativos indicam que o presente
estudo possui um bom nivel de fiabilidade entre as variaveis que compdem cada constructo, indicando
que as variaveis utilizadas podem explicar as atitudes, os espagos emocionais e comportamento de

consumo identificados por este estudo.

Por fim seguiu-se para uma analise de clusters, onde foram identificados trés subgrupos de
respondentes dentro da amostra. O Cluster 1 identificado € composto por 125 respondentes (43.25%

da amostra), e é caracterizado por manter um equilibrio entre 0 nimero de respondentes do sexo
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feminino (54.40%) e masculino (45.60%), com renda familiar mensal entre a Classe B1 e B2 (entre
R$3.780,00 e R$15.071,00), possuirem ensino superior completo (50.40%), idade entre 19 e 25 anos
(52.80%) e residentes da regido Metropolitana de Curitiba (84.80%). Este subgrupo apresentou uma
atitude geral positiva em relagédo ao luxo, alto grau de associagdo com o consumo de luxo por motivos
racionais e em procura de prazer, bem-estar, experiéncias e sensagdes agradaveis. Possui um
comportamento de compra envolvido com a fidelidade, recompra, recomendacao e trading up. Com

base nas caracteristicas analisadas, este subgrupo foi nomeado como “Luxo é Conquista”.

O Cluster 2 corresponde a 44.29% da amostra e caracteriza-se por ser composto por respondentes em
maioria do sexo feminino (64.84%), com rendimento familiar mensal entre a Classe B1 e B2 (entre
R$3.780,00 e R$15.071,00), serem detentores do ensino superior completo (52.34%), idade entre 21 e
28 anos (53.10%) e residentes da regido Metropolitana de Curitiba (83.72%). Também apresentou uma
atitude geral positiva em relagao ao luxo. Os respondentes deste grupo se destacam por consumir luxo
por motivos racionais, pela experiéncia proporcionada e por se sentirem merecedores de tal. Nao
consomem luxo com muita frequéncia, mas economizam em outras categorias para consumi-lo e
apresentam comportamento de recomendagdo. Com base nas caracteristicas analisadas, este

subgrupo foi nomeado como “Luxo & Experiéncia”.

O Cluster 3 & composto por apenas 36 respondentes (12.46% da amostra) que caracterizam-se por
serem em sua maioria do sexo feminino (61.11%), com rendimento familiar mensal entre a Classe B1 e
B2 (entre R$3.780,00 e R$15.071,00), serem detentores de pds-graduagdo (41.67%) e residentes da
regido Metropolitana de Curitiba (86.11%). Diferente dos outros grupos identificados, apresenta uma
atitude negativa em relagao ao luxo. Os respondentes deste grupo apresentem falta de interesse, baixo
consumo e nenhum envolvimento com o consumo de produtos e servigos de luxo, enxergando apenas
motivos racionais como motivagdo ao seu consumo. Com base nas caracteristicas analisadas, este

subgrupo foi nomeado como “Luxo é Ostentagao”.

Os resultados obtidos se assemelham aos de Galhanone (2008) pela caracterizagdo de um cluster com
atitudes muito positivas em relagdo ao consumo de luxo, um cluster com niveis intermediarios de
concordancia com as variaveis, e um cluster, com menor porcentagem de respondentes que 0s outros

dois, com atitudes negativas em relagédo ao segmento.

As limitagdes do presente estudo podem se resumir em duas: as analises estatisticas realizadas n&o
permitem verificar a relagao entre as atitudes, espagos emocionais e o comportamento de consumo da
amostra; as caracteristicas de selegdo da amostra podem levar a uma amostra com caracteristicas

semelhantes.

Para futuros estudos, poderia ser feita uma comparagéo entre a percepgdo sobre marcas nacionais e

estrangeiras atuantes no Parana, aplicacdo deste estudo em escala nacional e comparagdo das
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variaveis de cada regido que podem influenciar na percepgéo do luxo ou a comparagado com estudos

realizados com consumidores de luxo em Portugal.

Conclui-se entdo que o presente estudo atingiu com seu objetivo principal ao identificar as atitudes,
motivagdes e comportamento de compra de produtos e servigos de luxo por consumidores do Parana,
e conseguir identificar subgrupos com caracteristicas e opinides distintas em relagdo ao consumo de
luxo. Em termos de contribuicdo académica, o presente estudo comparou descobertas com a realidade
de outra regido do pais, gerando um conteldo de grande valia para empresas que atuam neste
segmento e que procuram base para crescer, gerar maior de valor dentro do mercado, desenvolver

melhor sua marca e uma maior aproximag¢ao com o cliente.
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Questionario sobre Comportamento de Compra

*Obrigateric

Atitudes, Motivacdes e Comportamento de Compra de Produtos e
Servigos de Luxo

Prezado(a) respondente:

Esta pesquisa faz parte de minha dissertacdo de Mestrado, que esta sendo realizada no IPB, Portugal.
Meu objetivo € compreender melhor o comportamento de consumidores brasileiros de produtos e servigos
sofisticados ou de luxo.

Agradego a gentileza em se dispor a responder ao questionario da pesquisa, o que levara cercade 15
minutos. Ndo existem respostas certas ou erradas, responda de acordo com a sua opinido pessoal,
levando em consideragdo sua experiéncia com produtos efou servigos e sua visdo sobre o universo do
luxo.

Por razdes eticas inerentes a pesquisa, as respostas serdo tratadas de forma agregada e confidencial,
preservando assim a privacidade e o sigilo de cada um dos respondentes.

Obrigado pela colaboragédo!

BLOCO 1 - Consumo de Marcas e Servigos de Luxo

Assinale, dentre as marcas abaixo, quais vocé comprou nos ultimos 12 meses (pode assinalar mais de
uma):

1. Cosméticos
Marque todas que se aplicam.

La

; . . N Biotyherm H. s
Vichy Roche- Awvéne L'Occitane MAC Hamiie: Dibkidas Clinique
Posay
Marcas [
2. Roupas
Marque todas que se aplicam.
te Miss Maria Huis
Ellus Zoomp Zara Cori Richard's Lys Osklen Diesel Lacoste Sixty Brooksfield Bonita Clos
Blanc
R 2 ; - S i e i
3. Acessodrios
Marque todas que se aplicam.
iy Mezzo Montblanc Vietor Sta Constanga Ray Oakley st':-m

Punto Hugo Marinella Basto Ban

Marcas

=

. Cafeterias Especiais
Marque todas que se aplicam.

: Santo Oscar Otavio
Suplicy Starbucks Grao Nespresso Cafe Havana Cafe

Marcas |

(4]

. Som/Video/Informatica
Marque todas que se aplicam.

Bose Bang&Olufsen Pioneer Apple Blackberry Palm

Marcas |

1 L L1 L

BLOCO 2 - Conhecimento e Crengas sobre o Luxo
Para responder as questdes deste bloco, pense especificamente sobre os produtos e servigos que vocé
considere de luxo ou sofisticados.

Né&o ha resposta certa ou errada. Por favor, pense cuidadosamente e assinale cada frase de maneira que
sua resposta reflita com precisdo seus pensamentos e opinides.

Assim, vocé deve responder cada uma das frases de acordo com uma escala de avaliagio que variade 1a

7, na qual o ponto 1 representa total discordéncia e o ponto 7 representa uma opinido de total
concordéncia. Dessa forma, quanto mais proxima dos pontos da esquerda da escala esta sua resposta,
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maior & a sua discordancia em relagdo a colocagéo e, quanto mais proxima dos pontos da direita da escala
esta a sua resposta, maior € a concordancia.

1 - Discorde Totalmente

2 - Discordo Muito

3 - Discordo Pouco

4 - Ndo Concordo Nem Discordo
5 - Concordo Pouco

6 - Concordo Muito

7 - Concordo Totaimente

o

Produtos e servigos de luxo devem ser necessariamente caros *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (:) O D D D C) D Concordo Totalmente

Produtos e servigos de luxo devem ter necessariamente uma qualidade superior *
Marcar apenas uma oval.

=

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente (:) D O D (:) D D Concordo Totalmente

Os produtos de luxo ndo devem ser produzidos em grande escala *
Marcar apenas uma oval.

=]

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D (:} C) D C} D C) Concordo Totalmente

@«

Produtos e servigos de luxo nao devem ser vendidos em muitos pontos de venda, somente em
locais exclusivos ou especiais *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D D D C) D C} D Concordo Totalmente

As pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial para consumir produtos efou
servigos de luxo *

Marcar apenas uma oval.

1

=]

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente Q (:} C} {:) C) O Q Concordo Totalmente

11. Somente pessoas com tradigao familiar ou de classe social seriam consumidores de produtos
elou servigos de luxo *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente Q G O— C:l Q C} Q Concordo Totalmente

O luxo esta ligado a ostentagéo *
Marcar apenas uma oval.

1

8]

1 2 3 4 5 ] 7
Discordo Totalmente D C) (::) D C_) C} O Concordo Totalmente

13. O luxo serve para mostrar diferenciagao social *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discorde Totalmente Q D O Q D O C) Concordo Totalmente
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14. As pessoas consomem produtos e/ou servigos de luxo por influéncia de outras pessoas *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente C:} ) C) { ) 3 C) Q Concordo Totalmente

15. As pessoas consomem produtos e/ou servigos de luxo por influéncia do ambiente cultural *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O C:) D (___) Q C:} O Concordo Totalmente

16, Em minha opinido, adquirir objetos de luxo & uma imitagao dos ricos *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente (:) D C) (:) Q C} D Cencordo Totalmente

17. Para um produto ou servigo ser considerado de luxo, acho que nao deve ser acessivel para um
grande numero de pessoas *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 (] 7

Discordo Totalmente Q O D D (:} (:) C) Concordo Totalmente

O luxo & um mundo distante, ao qual nao pertengo *
Marcar apenas uma oval.

1

o

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (:) D (:) D D (:} D Concordo Totalmente

BLOCO 3 - Emocoes e Sentimentos Ligados ao Luxo

As questSes a seguir dizem respeito @ maneira como vocé se sente com relagdo a compra, consumo e
posse de produtos e servigos de luxo ou sofisticados. Por favor, responda cada uma dessas questes de
acordo com a mesma escala de discordéncial/concordéncia de 7 pontos utilizada anteriormente.

19. Eu gosto de comprar produtos e servigos de luxo ou sofisticados *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente C} (:} (:} (:) C:} C) Q Concordo Totalmente

20. Acho que o luxo esta ligado a sonhos, desejos *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q (:} C) {::) {:} (:) Q Concordo Totalmente

21. Em minha opinido, os objetos de luxo/sofisticados tornam a vida mais bela *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D O (::) {:) D (:) D Concordo Totalmente

22. Eunao sinto receio de usar os produtos/servigos de luxo de forma errada *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente C___:) (:1 C:) D D C:} D Concordo Totalmente
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23. O luxo pode estar mais ligado a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente C:) (:} D (:) C:) C} O Concordo Totalmente

24. O luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente D O O C) C:) D (::} Concordo Totalmente

25. Pessoalmente, sinto-me atraido(a) por produtos e servigos de luxo/sofisticados *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente C) D D D C} D D Concordo Totalmente

BLOCO 4 - Motivacdes

As questbes a seguir dizem respeito aos motivos e desejos que levam vocé a comprar e consumir produtos
elou servigos de luxo ou mais sofisticados que a média do mercado. Por favor, responda cada uma destas
questdes cuidadosamente, de acordo com a mesma escala de discordancial/concordéncia de 7 pontos
utilizada anteriormente.

26. Porque eles possuem uma qualidade superior em relagao aos outros de mesmo tipo/categoria*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D C} D D (:} C:} Q Concordo Totalmente

27. Porque eles possuem uma tecnologia superior com relagao aos outros do mesmo tipo/categoria

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D C} D (::) D C} O Cencordo Totalmente

28. Porque eles tém um desempenho excelente *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (::) D C) D C) C) O Concordo Totalmente

29. Porque eles sao inovadores *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 (] 7

Discordo Totalmente CD O D O O D D Concordo Totalmente

30. Porque eles me trazem bem estar *
Marcar apanas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente () (3 (3} () () (3 () concordoTotalmente

. Porque me dao prazer *
Marcar apenas uma oval.

3

pury

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente C) O D D C) Q O Concordo Totalmente
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35.

37.

41

Porque eu merego *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (:D D C) D C:} D Q Concordo Totalmente

Para compensar meus sacrificios, trabalho e stress *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente C:) C) D O C) O C} Concordo Totalmente

Porque eles transmitem uma imagem de sucesso *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7

Discerdo Totalmente (:) D D (:) Q C) D Concordo Totalmente

Porque eles mostram meu bom gosto *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 B 7

Discordo Totalmente O O D C:) O D C) Cencerdo Totalmente

Para me aproximar de pessoas com interesses parecidos com os meus *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O D O D D D D Concordo Totalmente

Para comunicar quem sou para as outras pessoas com quem guero ter relacionamentos *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente D D O O D C) D Concordo Totalmente

Porque eles estimulam sensagoes agradaveis *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D O C} D O D o Concordo Totalmente

Porque eles me fazem sair da rotina *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q O C) O D C) D Concordo Totalmente

Porque gosto da experiéncia que proporcionam *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente C) D D D D D D Concordo Totalmente

. Porque estimulam a mente *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente D C) C:} D G D D Concordo Totalmente
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42,

43,

Porque eles tornam minha vida mais plena *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (:) (3 G D C) D D Concordo Totalmente

Porque eles ajudam a me diferenciar dos outros *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O C) D D C:) Q O Concordo Totalmente

44. Porque eles combinam comigo *
Marcar apenas uma oval.
1 2 & 4 5 6 7
Discordo Totalmente (:) C ) C:] D C) D D Concordo Totalmente
45. Porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente D D (::} D O D D Concordo Totalmente
48. Porque eles ajudam a revelar a pessoa que eu sou *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente D { ) [::) D O D (:) Concordo Totalmente
BLOCO 5 - Comportamentos

As questdes a seguir se referem a seu comportamento de compra com relagdo a produtos e servigos de
luxo ou mais sofisticados que a média do mercado. por favor, responda as guestdes de acordo com a
mesma escala de discordancia/concordancia de 7 pontos utilizada anteriormente.

47.

49.

Eu compro produtos e servigos de luxo/sofisticados rotineiramente *
Marcar apsnas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente  (__ ) ()} () () (3 () () concordo Totalmente

Eu compro produtos e servigos de luxo/sofisticados sem planejar muito *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Q D (:) D (::) (:} D Concordo Totalmente

Eu vejo muita diferenga entre comprar produtos de luxo genuinos e boas réplicas *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 T

Discordo Totalmente Q D (:} D D D C) Concorde Totalmente

Eurecomendo os produtos e servigos de luxo/sofisticados que consumo para as outras
pessoas *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo Totalmente C} O O (::) D () () concordo Totalmente
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51. Eu estou sempre atento{a) quanto as novidades sobre os produtos e servigos de
luxo/sofisticados que consumo *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 8 7
Discordo Totalmente G O (:'} D O D C} Concordo Totalmente

52. Eu gosto de mostrar aos outros que conhego as vantagens dos produtos e servigos de
luxo/sofisticados que consumo *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7
Discordo Totalmente D Q C) D D C) O Concordo Totalmente

53. Eusempre recompro os produtos e servigos de luxo/sofisticados de que gosto *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 8 7
Discordo Totalmente C} G C) D D (::) C} Concordo Totalmente

54. Eu prefiro economizar em algumas categorias para poder comprar produtos e servigos mais
sofisticados nas categorias que considero importantes *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente () () () () () () () concordo Totalmente

55. Eu compro produtos e servigos de luxo/sofisticados em certas categorias, mesmo que nao me
considere muito rico *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 8 7

Discordo Totalmente C) C} Q D (:) (:} C} Concordo Totalmente

BLOCO 6 - Perfil dos Respondentes

56. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Q Feminino
Q Masculino

57. Idade *

58. Renda Familiar Mensal *
Marcar apenas uma oval.

C} Até R$2.165,00

(:} Entre R$2.166,00 e R$3.779,00
t:) Entre R$3.780,00 e R$7.053,00
() Entre R$7.054,00 e R$15.071,00
C} Acima de R$15.071,00

58. Em que cidade e estado vocé reside? *
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60. Grau de Instrugao *
Marcar apenas uma oval.
C:} Ensino Fundamental completo
(") Ensino Médio incompleto
C} Ensino Médio completo
C} Ensino Superior incompleto
C} Ensino Superior completo
Q Pos-graduagdo

61. Ocupagao *
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