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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o comportamento de compra dos consumidores de produtos e
servicos de luxo no Parand, em termos de atitudes, motivagfes e comportamento de consumo. A base
tedrica do estudo abordou motivacéo, atitude e luxo. Para alcance dos objetivos, foi realizada uma
pesquisa descritiva quantitativa com 289 consumidores do estado do Paranad (Brasil) de produtos e
servicos de luxo. O estudo de campo revelou a existéncia de trés grupos com perfis diferentes em relagéo
a atitudes, motivacGes e comportamento de compra de produtos e servicos de luxo.

PALAVRAS-CHAVE: Luxo, atitudes, motivacdes, comportamento do consumidor, marketing.

ABSTRACT

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.

KEYWORDS: Luxury, attitudes, motivation, consumer behaviour, luxury marketing.

1. INTRODUCAO

O luxo é um conceito de dificil compreenséo, uma vez que seu significado possui vérias interpretacdes ao longo da
historia, mas é 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 aspiragéo perseguida pelo homem, que durante sua busca o
ajuda a evoluir, é uma forma de superacdo 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 estd sempre a
alterar-se e a partir desse pensamento novos estudos séo necessarios para manter o conhecimento sobre o assunto
atualizado.

Durante séculos o luxo foi simbolo de distin¢do social e representacdo do poder dentro de uma sociedade por meio
da aquisicdo 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 apds a revolucao industrial, que levou aoc aumento
do poder econémico e a ascensdo da burguesia. Desde entdo o consumo de bens de luxo ndo € restrito a apenas
uma parcela privilegiada da populagéo (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 econdmico, a concorréncia dentro do setor cresceu, e com ela veio a necessidade de estudar cada
vez mais 0 comportamento destes consumidores, a fim de ndo perder espaco neste mercado.



Este estudo tem como objetivo analisar o comportamento de compra dos consumidores de produtos e servicos de
luxo no Parand, 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.

2. VISAO SOBRE O LUXO

Fuchs, Prandelli, Schreier e Dahl (2013) explicam que Luxo deriva da palavra em Latim “luxus”, que significa
“excesso”. Apesar da objetividade usada pelos diciondrios, o luxo exige muito estudo para ser compreendido.

O luxo pode ser conceituado como sendo o oposto da necessidade (Castaréde, 2005). Pode também ser descrito
como supérfluo, tudo o que ndo é necessario, um termo especifica o outro (Maslow, 1970 citado em Solomon,
2017).

O luxo é uma aspiracdo perseguida pelo homem e o ajuda a evoluir, é uma forma de superacdo que o estimula a
obter mais e tornar-se melhor e atende a uma necessidade psicolégica e bioldgica (Castarede, 2005). Levando em
consideracdo essa definicdo, a producdo de bens e servicos de luxo ndo tém objetivo de apenas satisfazer
necessidades, mas de atender desejos (Buitoni, 2000, citado em Passarelli, 2010).

O consumo do luxo ¢é utilizado na procura de distin¢éo social em forma de prestigio por meio da obtenc¢do 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 é por meio da moda, que dé visibilidade a distin¢do 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 defini¢do do termo, o conhecimento intrinseco no consumo
também deve ser levado em consideragdo. O luxo esta também no conhecimento das regras de consumo e
utilizacdo: saber como adquirir, virtuosidade semidtica (como sinalizar corretamente mensagens sociais
complexas) e saber como usé-los (Strehlau, 2008), logo o luxo foge da esfera material, € um conceito, ndo apenas
um produto (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001).

Os consumidores de luxo ndo possuem um perfil Gnico, existem diversos perfis, que levam em consideragdo nao
apenas variaveis socioeconémicas, mas também componentes culturais e psicoldgicos que estdo envolvidos no
consumo (Galhanone, 2008).

Solomon (2017) classifica os perfis de consumidores de produtos de luxo a partir de critérios socioeconémicos.
Séo 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 nao possuem 0 mesmo
conhecimento sobre consumo de luxo das pessoas que foram ricas a vida toda.

Castaréde (2006, citado em Galhanone, 2008) utiliza as motivagdes dos consumidores para classificar os diferentes
perfis, listando quatro perfis: consumidores Utilitarios (procuram uma relacdo qualidade-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 presenca 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).

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 Valorizacdo pessoal: 0 consumo possui motivacdo em vista aos beneficios emocionais e psicolégicos
proporcionados, ndo somente em relagdo a valorizagdo do proprio individuo, mas também em relagdo ao
reconhecimento adquirido pelos outros;



e Qualidade: consumidores de luxo procuram por bens de qualidade pois implica num melhor design,
durabilidade e conforto durante a utilizagéo;
e Sofisticacdo: relacionada com a demonstracdo de cuidados com a estética por meio do consumo de
produtos consagrados, garantindo uma aparente sofisticacéo.
Apobs uma extensa revisao bibliografica sobre perfis dos consumidores de luxo, Galhanone (2008) em sua pesquisa
definiu oito perfis de consumidores com base nos tracos de personalidade identificados e nas motivacGes para o
consumo de luxo:
a) Eu penso — Pragmaticos, perfeccionistas, buscam qualidade, durabilidade e desempenho superiores,
bem como reserva de valor.
b) Eu apareco — Querem ostentar sucesso e riqueza, aperfeicoar a aparéncia, melhorar o autoconceito ou
exibir ascensdo social.
c) Euaspiro— Buscam assemelhar-se a um grupo social almejado.
d) Eu mereco — Desejam gratificacdo psicolégica por um esforco ou para sentirem-sebem.
e) Eu desfruto — Hedonistas, focam-se no prazer e no estimulo dos sentidos, buscando experiéncias
emocionais.
f) Euexprimo — Usam a marca para fortalecer sua imagem e autoconceito ou para exteriorizar a propria
personalidade.
g) Eusou-— Desejam exclusividade e diferenciacdo ou marcar-se como elite/old Money.
h) Eu ofereco — Compram luxos para dar de presente.

3. ATRIBUTOS DE UM PRODUTO DE LUXO E SEGMENTOS DO SETOR

Existem certos atributos que diferenciam os bens de luxo dos bens comuns, mais acessiveis. Para Allérés (2006, p.
109) “um objeto de luxo encerra todos os qualificativos da perfei¢do, em todos os niveis de sua existéncia e de seu
itinerario, até o consumidor”.

Em estudo realizado por Dubois, Laurent, e Czellar (2001) foram identificados seis qualidades que as pessoas
associam com produtos de luxo, séo elas:

o Excelente qualidade: a relacdo entre essa qualidade e produtos de luxo é tdo grande que sdo quase
considerados como sinbnimos;

e Preco alto: as pessoas associam produtos de luxo com alto prego de forma natural, por comparagdo com
produtos comuns ou por consequéncia da sua alta qualidade no processo de criacéo e producao, ou seja, é
algo intrinseco no produto ou servico de luxo, e quando hé percepcéo de falta de qualidade logo o preco
alto é percebido como excessivo;

e 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, impossibilitando a producéo em
massa, ha também a visdo de que a distribuicdo deve ser selecionada de forma que somente estejam
disponiveis para poucas pessoas;

e 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 em qual ele esta sendo apesentado, provendo uma experiéncia Unica de consumo, que
traga prazer ndo apenas para a visdo, mas também para o olfato, audicéo, paladar e tato;

e Historia e tradicdo: existe uma nocéo ligada ao luxo de que os produtos e servigos devem ter uma longa
histdria, e seu processo de producdo e consumo deve respeitar uma tradicdo e conhecimento adquirido
com o tempo;

o  Supérfluo: produtos e servigos de luxo fogem da atmosfera dos meios para a sobrevivéncia, seu valor ndo
estd 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 sensagdo de
liberdade para comprar a quantidade que quiser, se sentir no direito de escolher, procurar e experimentar
sem o medo de tomar decisdes ruins.

4. SEGMENTACAO 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
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Gltimas décadas o setor vem crescendo de forma muito rapida e alcancando consumidores além da classe alta da
sociedade (Kapferer, 2014).

Apos o fim da Il Guerra Mundial as economias mais desenvolvidas apresentaram um grande crescimento, que
levou a uma profunda mudancga nos habitos de consumo das familias. A multiplicacdo dos meios de comunicacéo
associada a uma rapida melhoria dos padrdes de vida teve grande influéncia sobre essa mudanga, 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 distingcdo 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).

Para Panzarini, Tejon e Megido (2010) com o crescimento da busca pelo sentimento de autoafirmacdo e auto
realizacdo da sociedade e a maior disposicgao das classes C, D e E para 0 consumo, a sensac¢éo 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 € 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 populacdo, mesmo que esporadicamente (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001). “Néo ha
mais um luxo, mas luxos, em varios graus para ptblicos diversos”, Lipovetsky e Roux (2005, p 15).

De acordo com a pesquisa da Deloitte (2017), ha uma tendéncia da democratizagdo do luxo, o que j& havia sido
detectado nos ultimos anos. Um dos indicios sdo as criagBes 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. Os niveis so:
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 prego-qualidade, extensdes de linha demarcas
prestigiosas, possuem alta qualidade, porém com critérios mais reduzidos, compreende perfumes,
cosmeéticos, eletronicos, gastronomia, bebidas (Allérés, 2006; Castaréde, 2005).

Com a democratizacdo 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 fendmeno oportunidades e buscando formas de aumentar o
prestigio de suas marcas, mas mantendo precos acessiveis. Nos ultimos anos termos como “premium” e “gourmet”
explodiram em popularidade em diversas categorias do cotidiano. Este conceito é chamado de Novo Luxo (Davis,
2002, citado em Galhanone, 2008).

Silverstein e Fiske (2008) apontam trés categorias principais de produtos e servi¢os que pertencem ao Novo Luxo:

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

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

e Produtos Masstige: ndo possuem 0s pre¢os mais elevados de suas categorias, nem sao extensdes de marcas
que estejam neste topo, ocupando um lugar interessante no mercado, entre os produtos de massa e 0s de
classe, ndo se encaixam como produtos convencionais, mas também ndo possuem precos de
superpremium.



Apesar das diferentes caracteristicas entre as categorias do Novo Luxo, a grande semelhanca 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 automoveis (Silverstein & Fiske, 2008).

Em estudo realizado por Silverstein e Fiske (2008) com 2.300 consumidores americanos, 0s autores segmentaram
0s participantes em quatro grupos, de acordo com a sua descri¢do das sensa¢des com relagdo 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 sensacao 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 sensacdes,
estimulem a mente e o corpo;

e Individual Style: esta relacionado com o consumo de luxo como forma de expressao individual, para
comunicar individualidade e valores pessoais.

Tabela 1: Top 10 das maiores companhias de luxo.

Receita
: Pais de Total em
Ranking Empresas Marcas Origem US$m
(FY2015)
Luis Vuitton, Fendi, Bulgari, Loro Piana, Emilia Pucci, Acqua di Parma,
1 LVMH Donna Karan, Loewe, Marc Jacobs, Tag Heuer, Benefit Cosmetics Franca 22,431
. Cartier, Van Cleef & Arpels, Montblanc, Jaeger-LeCoultre, Vacheron .
2 Richemont Constantin, IWC, Piaget, Chloé, Officine Panerali Suica 12,232
3 Estée Lauder Estée Lau_der, I\_/I.A.C., Aramis, Clinique, Aveda, Jo Malone; Marcas de Estgdos 11,262
perfume licenciadas Unidos
4 Luxottica F,Qay-Bar_w, Oakley, Vogue Eyewear, Persol, Oliver Peoples; Marcas de talia 9,815
oculos licenciadas
. Gucci, Bottega Veneta, Saint Laurent, Balenciaga, Brioni, Sergio Rossi,
5 Kering Pormellato, Girard-Perregaux, Ulysse Nardin Franca 8,737
6 Swatch Omega, L_onglr_1es, Breguet, Harry Winston, Rado, Blancpain; Marcas de Suica 8,508
reldgios licenciadas
7 L'Oréal Luxe I__anco_me, Biotherm, Helena Rubinstein, Urban Decay, Kiehl's; Marcas Franca 8,301
licenciadas
8 Ralph Lauren Ralph Lauren, Polo Ralph Lauren, Purple Label, Double RL, Club Estgdos 7,405
Monaco Unidos
9 Chow Tai Fook  Choi Tai Fook, Hearts On Fire Eggg 7,295
10 PVH Calvin Klein, Tommy Hilfiger Estados 6,292
Unidos

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

5. ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo tem como objetivo principal identificar quais as atitudes, motivagdes e comportamento de
compra de produtos e servicos de luxo por consumidores do Parana. Para tal, foi utilizado o estudo de Galhanone
(2008) como suporte para cumprir com o objetivo deste trabalho.

Os objetivos especificos (OE) da pesquisa compreendem:
e OE;: Identificar o comportamento de consumo dos consumidores de produtos e servi¢os de luxo do

Parané;

e OE;: Identificar as atitudes e motivacgdes relacionadas ao consumo de luxo dos respondentes;



e OEj: Identificar a relacdo do consumo de produtos e servicos de luxo com o perfil sociodemografico dos
respondentes;
e OEy: Verificar a existéncia de subgrupos de consumidores que possam caracterizar perfis distintos de
consumo de luxo.
Para responder os objetivos de investigacdo, em uma primeira fase foi feito o levantamento da literatura existente
sobre 0 assunto. A segunda fase, teve por base a realizacio de uma pesquisa descritiva quantitativa para testar a
teoria estabelecida na primeira fase.

O instrumento de recolha de dados utilizado foi 0 mesmo criado para o estudo de Galhanone (2008), que se trata
de um questionario estruturado, contendo perguntas fechadas e abertas. Este método caracteriza-se por ser uma
fonte primaria de dados.

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 questdo apresentada por meio
de uma escala de tipo Likert.

O questionério poderia ser respondido somente por meio eletrénico, disponivel na plataforma Google Formulérios.
O instrumento passou por um pré-teste apenas para verificar a operacionalidade na plataforma digital e a recolha
dos dados ocorreu entre 11 de outubro de 2017 e 25 de dezembro de 2017. Para este estudo foi definida como
populacdo apenas residentes do estado do Parana, no Brasil, de ambos 0s sexos, sem discriminagdo em relacdo a
faixa de rendimento ou & idade.

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 questiondrio para pessoas que possuiam caracteristicas semelhantes e aptas
para gerar respostas relevantes para a pesquisa.

Para o célculo do tamanho da amostra optou-se por determinar a dimensdo minima da amostra necessaria para
realizar uma andlise estatistica adequada quer para a anélise descritiva exploratéria quer para a analise multivariada,
ou seja, no minimo 5 observacdes por variavel/item em anélise (Hill & Hill, 2002). Assim, com esta dimensé&o da
amostra (n=250) pretendia-se garantir os objetivos e a qualidade da investigacdo, 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 0 tamanho do efeito que se pretende.

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 ndo foram
utilizados foram desqualificados pela questédo filtro ou foram respondidos por pessoas que ndo residem no estado
do Parana.

Primeiramente foi realizada uma analise univariada dos dados, por meio da analise descritiva exploratéria. Em
seguida foi realizada uma anélise multivariada dos dados, por meio da analise de clusters, a fim de identificar
subgrupos de respondentes com caracteristicas semelhantes, isto ¢ identificacdo de perfis de consumidores de bens
de luxo.

6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra € composta em sua maioria por respondentes do sexo feminino (59.86%), com rendimento familiar
mensal de 49.48% da amostra concentrado entre as classes A (acima de R$15.072,00) e B1 (entre R$7.054,00 e
R$15.071,00). Um grande nimero de respondentes com alto grau de instrugdo, com ensino superior completo ou
pos-graduacdo (79.24%), e com uma maior concentracdo de respondentes da regido Metropolitana de Curitiba
(85.81%). A idade minima identificada foi de 15 anos e a maxima foi de 64 anos, a idade média identificada foi 29
anos (desvio padrdo de 10.704).



6.1. ANALISE DESCRITIVA DAS ATITUDES

As questBes do questionario passaram por uma andlise descritiva das médias das respostas recebidas a fim de
identificar o nivel de concordancia dada a cada uma e poder tracar um perfil dos respondentes. As analises serdo
feitas com base no valor do indice de Percentual de Concordéncia (IPC), uma vez que o célculo deste ja leva em
consideracdo a média das respostas. Com relacdo as atitudes, os resultados indicam que a amostra em estudo vé o
luxo como um conceito ligado aos sonhos e experiéncias e 0os produtos que adotam este conceito devem ser,
necessariamente, de alta qualidade. Os respondentes concordam também que grande parte da motivacdo para
consumo de produtos e servigos de luxo é devido a influéncia do ambiente e que estes ndo devem ser exclusivos
apenas de uma parcela da sociedade. Ja em relagdo as motivacGes dos respondentes, os resultados indicam que a
amostra em estudo consome luxo, principalmente, por seus beneficios intrinsecos (qualidade, desempenho e
tecnologia) e em razdo de beneficios pessoais (prazer, bem-estar, merecimento, experiéncias e sensagdes
proporcionadas), e ndo houve grande concordancia com o consumo de luxo para beneficios sociais (diferenciacéo,
aproximacao de outras pessoas).

A amostra indicou de acordo com o estudo que ndo consome produtos e servigos de luxo de forma rotineira, mas
ainda assim fazem esforco para consumi-los de forma esporédica, economizando em outras categorias, e sabem do
seu valor intrinseco, ao escolher produtos originais ao invés de réplicas.

6.2. 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 servicos de luxo no Parané por meio de uma analise de
clusters.

Com auxilio do software SPSS, foi utilizado o método do tipo hierdrquico aglomerativo para identificacdo dos
clusters, e para aglomeracdo das observacdes foi escolhido o Método de Ward, com a medida de distancia
euclidiana de similaridade entre cada par de observacdes selecionada para gerar uma representacdo grafica.

6.2.1. Identificacdo de Segmentos dentro da Amostra de Respondentes

Para a identificacdo de clusters foram levadas em consideragéo as respostas para as 50 questdes do instrumento de
recolha sobre os constructos Atitudes, Espacos Emocionais e Comportamento de consumo, e com o auxilio visual
do dendograma gerado, foram identificados de forma clara trés clusters de consumidores. Como mostra a Tabela
2, 0 Cluster 1 é um grupo composto por 125 respondentes, 0 que corresponde a 43.25% da amostra. O Cluster 2
corresponde 44.29% da amostra, com 128 respondentes em seu grupo. O menor grupo é o Cluster 3, que
corresponde a apenas 12.46% da amostra, com 36 respondentes em seu grupo.

Tabela 2: Distribuicdo 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 diferencas na comparacéo das médias
entre as variaveis de cada constructo e poder afirmar se existem diferengas significativas entre os padrdes de
respostas dadas a cada questéo do instrumento de recolha entre os clusters. Para tal, e de acordo com o0s pressupostos
aplicou-se uma andlise de variancias (One-Way ANOVA) ou quando nao foi possivel recorreu-se a um teste ndo
paramétrico, o teste Kruskal-Wallis (K-W).

Os testes foram realizados separadamente para cada constructo de questdes, na Tabela 3 encontram-se 0s resultados
dos testes para o constructo Atitudes. Dentro deste bloco é possivel identificar que os perfis dos clusters sdo muito
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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 0s outros dois
grupos, que os produtos de luxo devem ser vendidos em lugares exclusivos e que ndo devem ser produzidos em
larga escala. Este grupo também se caracteriza por respondentes que se sentem atraidos e gostam de consumir
produtos e servicos 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
ostentacdo ou que seja uma imitacao dos ricos, ndo acreditam também que seja necessario conhecimento ou tradigédo
para o consumo de luxo. Interessante apontar que, apesar de uma visivel atitude positiva em relagdo ao luxo, dentre
0s trés grupos este cluster possui o maior nivel de discorddncia com a frase 13 (“luxo é 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
tradiclo familiar ou de classe social alta possam ser consumidoras deste segmento.

Neste grupo os respondentes ndo concordam que o luxo esteja ligado a ostentagdo ou que seu consumo seja uma
forma de diferenciagdo social, demonstrando uma atitude positiva ao seu consumo, porém, ndo 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 relagéo ao luxo.
Os respondentes deste grupo concordam, em maior grau que 0s outros dois grupos, que o luxo serve para mostrar
diferenciacdo social e esta ligado a ostentagdo, acreditam também que o consumo de luxo é uma imitacao dos ricos
e é influenciado por outras pessoas dentro do ambiente que estdo inseridas. Este grupo acredita que o luxo est4
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.



Tabela 3: Teste de Significancia dos Clusters dentro do constructo Atitudes.

Médias Teste
Itens Cluster 1  Cluster2  Cluster3 One-Way K-W 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 Sk
3-Nao devem ser produzidos em grande escala 4.68 3.88 4.36 - 13.573 0.001 Sx**
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 4.42 5.28 7.457 - 0.001 S*x*
8-Luxo serve para mostrar diferenciagdo social 4.18 4.29 5.69 - 10.985 0.004 Srxx
9-As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas 5.18 5.30 6.08 - 25.414 <0.001 S***
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 é uma imitacdo dos ricos 2.71 3.35 4.61 - 41.503 <0.001 S***
12-0O luxo ndo deve ser acessivel para um grande nimero de pessoas 3.95 3.22 411 5.808 - 0.003 Sk
13-Luxo é um mundo préximo, ao qual pertenco 3.38 4.30 5.81 31.087 - <0.001  S***
14-Gosto de comprar produtos e servicos de luxo ou sofisticados 5.64 3.90 211 - 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 Sk*
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 Sk*
19-Luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas 5.11 4.30 3.36 16.272 - <0.001  S***
20-Sinto-me atraido(a) por produtos e servicos de luxo/sofisticados 5.52 3.82 2.14 - 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.



Na Tabela 4 estdo apresentados os resultados referentes aos testes de significancia do constructo Espacos
Emocionais. Novamente é possivel identificar uma alta distincéo 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 servicos 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 estdo
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 sensa¢des 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 relagdo ao Cluster 2, é possivel verificar que somente ha grande concordancia com os motivos racionais em
relacdo ao consumo de luxo. Este grupo apresenta niveis intermediarios de concordancia em relacdo ao espaco
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 varidveis. 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 discordincia com itens relacionados aos espagos emocionais “Questing” (consumo de luxo
torna a vida mais plena e esté relacionado a estimulagdo 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 5 estdo apresentados os resultados referentes aos testes de significancia do constructo Comportamento
de Consumo. Neste grupo também é possivel identificar uma alta distingéo entre os perfis de cada cluster, devido
ao alto grau de significancia que todas as variaveis obtiveram depois da realizacdo dos testes.

No Cluster 1, novamente, estdo 0s maiores niveis de concordancia entre os grupos analisados, com destaque para
as frases que estdo relacionadas com a recompra e fidelidade em relacdo aos produtos e servicos 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 ndo se considerando muito ricos. H4, entretanto, um certo nivel de
discordancia com as afirmacg6es referentes a compra rotineira neste segmento.

Referente aos respondentes que pertencem ao Cluster 2, é possivel identificar novamente niveis intermediérios de
concordancia, possuindo um nivel bom de concordancia com a afirmacgdo 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 recomendac&o destes produtos.

A Tabela 6 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
caracterizacdo de um cluster com atitudes muito positivas em relagdo ao consumo de luxo, um cluster com niveis
intermediérios de concordancia com as variaveis, € um cluster, com menor percentagem de respondentes que 0s
outros dois, com atitudes negativas em relagcdo ao segmento.

Com base nas caracteristicas analisadas, o Cluster 1 foi nomeado como “Luxo é Conquista”, caracterizado por
individuos que buscam no consumo de luxo prazer e bem-estar como forma de compensacéo 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 Ostentagdo”, pois agrupa individuos com uma visdo
negativa sobre o tema, com nenhum envolvimento e falta de interesse.
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Tabela 4: Teste de Significancia dos Clusters dentro do constructo Espagos Emocionais.

Médias Teste
Itens Cluster 1  Cluster2  Cluster3  One-Way K-W 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 S***
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 séo 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 d&o prazer 5.88 4.13 231 - 112.290 <0.001 S***
27-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eu mereco 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 4.92 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 S***
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 2.19 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 S***
40-Consumo produtos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser 4.17 2.65 2.14 - 47.902 <0.001  S***
41-Consumo produtos de luxo/sofisticados porgue eles ajudam a revelar a pessoa que eu sou 4.07 2.44 1.50 - 70.259 <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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Tabela 5: Teste de Significancia dos Clusters dentro do constructo Comportamentos de Consumo.

Médias Teste F
Itens Cluster1 Cluster2 Cluster3 One-Way . p-value  S/NS
n=125 n=128 n=36 ANOVA
42-Compro produtos de luxo/sofisticados rotineiramente 3.29 2.00 1.33 - 68.018 <0.001 S***
43-Compro produtos de luxo/sofisticados sem planejar muito 3.34 217 1.67 - 38.930 <0.001 S***
44-Vejo diferenca entre produtos de luxo genuinos e boas réplicas 5.91 4.26 3.28 - 68.116 <0.001 S***
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 S***
49-Prefiro economizar em algumas categorias para compra-los 5.64 4.97 211 - 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 S***
Nota: S, Significativo; NS, Néo Significativo. Significancia a: *, 0.10; **, 0.05; ***, 0.01; NS, p-value > 0.10.
Tabela 6: Resumo das Caracteristicas dos Clusters.
Clusters n % Atitudes Espacos Emocionais Comportamentos
Motivos racionais Recompra
Cluster 1 x L
= . . Prazer, bem-estar, compensacao Fidelidade
Luxo é 125 43.25  Positiva ~
s Imagem de sucesso e bom gosto Recomendacédo
Conquista P ~ . .
Experiéncias e sensacOes agradaveis Trading up
Cluster 2 Motivos racionais Baixo consumo
“Luxo é 128 4429  Positiva Merecimento Recomendacéo
Experiéncia” Experiéncia proporcionada Trading up

Cluster 3
“Luxo é
Ostentacdo”

36 12.46 Negativa Motivos racionais

Baixo consumo
Nenhum envolvimento
Falta de interesse
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6.3.2. Caracterizacdo Sociodemografica dos Clusters Identificados

Para determinagdo do perfil sociodemografico de cada cluster foram utilizadas as questdes do bloco sobre o perfil
dos respondentes com as informacGes sobre sexo, rendimento familiar mensal, grau de instrugdo, 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 regido
Metropolitana de Curitiba (84.80%), como mostra a Tabela 7.

Tabela 7: Caracterizacdo sociodemogréafica 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 instrucéo
Ensino Médio Completo 5 4.00
Ensino Superior Completo 63 50.40
Ensino Superior Incompleto 20 16.00
Pés-graduagdo 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 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 8.
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Tabela 8: Caracterizacdo sociodemogréafica 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 instrucéo
Ensino Médio Incompleto 3 2.34
Ensino Médio Completo 1 0.78
Ensino Superior Completo 67 52.34
Ensino Superior Incompleto 24 18.75
Pds-graduagdo 33 25.78
Regiéo
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 pos-
graduacao (41.67%) e residentes da regido Metropolitana de Curitiba (86.11%), como mostra a Tabela 9. Néo foi
possivel identificar uma faixa de idade com grande concentracgéo de respondentes, porém a média de idade que foi
possivel verificar é de 33 anos (desvio padrdo de 12.462).

Foi possivel verificar que o perfil sociodemografico dos clusters identificados se assemelham em alguns pontos, o
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 sociodemogréaficas semelhantes existem perfis diferentes de consumo de
produtos e servicos de luxo no Parand, sendo necesséario 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 investigacéo.
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Tabela 9: Caracterizacdo sociodemogréafica 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 instrucéo
Ensino Médio Completo 1 2.78
Ensino Superior Completo 14 38.89
Ensino Superior Incompleto 6 16.67
Pés-graduagéo 15 41.67
Regido
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

Conclusbes do Estudo, Limitagdes e Futuras Linhas de Investigacao

O presente estudo possui 0 objetivo principal de identificar quais as atitudes, motivagdes e comportamento de
compra de produtos e servigos de luxo por consumidores do Parand, em termos de atitudes, motivagdes e
comportamento de consumo. 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 teérica 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 Parand, dos
quais 173 respondentes (59.86%) sdo do sexo feminino e 116 respondentes (40.14%) sdo do sexo masculino, com
idade média de 29 anos (desvio padrao de 10.704) e grau de escolaridade superior completo (49.83%) ou pos-
graduagdo (29.41%). A amostra também se caracterizou por pessoas com rendimento familiar mensal acima de
R$7.054,00 (49.48%) e residentes da regido Metropolitana de Curitiba (85.81%).

A partir da andlise 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 0s 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 razdo de beneficios pessoais (prazer, bem-estar,
merecimento, experiéncias e sensa¢Bes proporcionadas). Os resultados também indicam que os respondentes ndo
consomem produtos e servi¢os de luxo de forma rotineira, mas ainda assim fazem esforco para consumi-los de
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forma esporadica, economizando em outras categorias, e sabem do seu valor intrinseco, ao escolher produtos
originais ao invés de réplicas.

Apos 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 varidveis utilizadas podem
explicar as atitudes, 0s espacos emocionais e comportamento de consumo identificados por este estudo.

Por fim seguiu-se para uma andlise de clusters, onde foram identificados trés subgrupos de respondentes dentro da
amostra. O Cluster 1 identificado é composto por 125 respondentes (43.25% da amostra), e é caracterizado por
manter um equilibrio entre o nimero de respondentes do sexo 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 relacdo ao luxo, alto grau de associagcdo com o consumo de luxo
por motivos racionais e em procura de prazer, bem-estar, experiéncias e sensacfes agradaveis. Possui um
comportamento de compra envolvido com a fidelidade, recompra, recomendacéo 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 relagdo
ao luxo. Os respondentes deste grupo se destacam por consumir luxo por motivos racionais, pela experiéncia
proporcionada e por se sentirem merecedores de tal. Ndo consomem luxo com muita frequéncia, mas economizam
em outras categorias para consumi-lo e apresentam comportamento de recomendacdo. Com base nas caracteristicas
analisadas, este subgrupo foi nomeado como “Luxo é Experiéncia”.

O Cluster 3 é 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 po6s-graduacdo (41.67%) e residentes da regido Metropolitana de Curitiba
(86.11%). Diferente dos outros grupos identificados, apresenta uma atitude negativa em relacdo ao luxo. Os
respondentes deste grupo apresentem falta de interesse, baixo consumo e nenhum envolvimento com o consumo
de produtos e servicos de luxo, enxergando apenas motivos racionais como motivagao ao seu consumo. Com base
nas caracteristicas analisadas, este subgrupo foi nomeado como “Luxo ¢ Ostentacdo”.

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 os outros dois, com atitudes negativas em
relagdo ao segmento.

As limitagBes do presente estudo podem se resumir em duas: as andlises estatisticas realizadas ndo permitem
verificar a relagdo entre as atitudes, espacos emocionais e o comportamento de consumo da amostra; as
caracteristicas de selecdo da amostra podem levar a uma amostra com caracteristicas semelhantes.Para futuros
estudos, poderia ser feita uma comparacdo entre a percepcdo sobre marcas nacionais e estrangeiras atuantes no
Parana, aplicacéo deste estudo em escala nacional e comparacao das variaveis de cada regido que podem influenciar
na percepcao do luxo ou a comparagdo 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, motivacdes 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 contribuicao
académica, o presente estudo comparou descobertas com a realidade de outra regido do pais, gerando um contetido
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 aproximagdo com o cliente.
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