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INTRODUCAO

O consumo de produtos de luxo tem se tornado mais difundido entre os consumidores de alta
renda e as marcas e as empresas, conscientes deste avanco, tém desenvolvido estratégias para
cadavez mais alcancar e cativar este publico.

Castarede (2005) afirma que o luxo esta nagquilo que € raro e caro, nas coisas ou objetos de
valor definido, quase um artigo apenas para contemplacdo. Para outros, luxo passa a idéia de
um bem supérfluo, elegante, exclusivo e muitas vezes nem mesmo é um objeto, mas um
signo, sensagao, uma situacao de conforto e bem-estar.

O conceito de luxo pode ser diferente na mente de consumidores inseridos em ambientes
semelhantes, o que significa que cada individuo o considera de forma distinta. No entanto o
certo é que os consumidores da sociedade moderna passaram a consumir produtos de luxo
transformando esta prética em algo de grande relevancia na economia mundial mediante a
percepcao de qualidade que este segmento de produtos transparece.

O Brasil também tem destaque neste mercado, encontrando-se entre os dez maiores mercados
do mundo, sendo que o crescimento desse mercado baseia-se na motivagéo de realizar sonhos
e investir numa sofisticada imagem pessoal (FAGGIANI, 2007).

Embora no pais 0 mercado encontre-se ainda em fase “embrionaria’, de acordo com pesquisa
realizada pela MCF Consultoria & Conhecimento (2008), entre novembro de 2007 e abril de
2008, com participacdo de 100 empresas do segmento, além de 342 consumidores, o luxo
movimentou em 2007 no Brasil, cerca de US$ 5 bilhdes e obteve um crescimento de 17%, ou
sgja, trés vezes maior que avariacdo do PIB registrado no ano.

S80 Paulo é o mercado com maior concentracdo de lojas do segmento de luxo e obteve o
maior crescimento em valores monet&rios em 2007, com 71%, sendo a Unica cidade do
mundo a ter quatro lojas da Montblanc, além de diversas marcas de renome no mercado,
instaladas em suntuosas boutiques na Rua Oscar Freire, referéncia no segmento de luxo.

Belo Horizonte, 0 mercado em questédo neste estudo, obteve crescimento de 21% em 2006,
chegando a 28 % em 2007, estando em 4° lugar no mercado nacional de luxo, segundo a
pesquisa realizada pela M CF (2008).

Como caracteristica deste consumidor de bens de luxo de ato poder aguisitivo, grande
potencial de consumo, e que se restringe a apenas de 0,17% a 0,28% da populacdo, o
brasileiro tem o perfil perfeito para esse tipo de compra pois “se deixa levar pela emogéo ao
adquirir produtos’ (FAGGIANI, 2007).

Com relacdo a identificacéo do consumidor de luxo, a pesquisa realizada pela M CF (2008),
revela gue as mulheres com média de idade de 36 anos sdo as principais consumidoras (58%),
além de possuirem ato grau de instrucdo e nivel superior completo. O perfil do executivo do
negocio do luxo no Brasil ainda é predominantemente masculino (61%), mas diferente do
restante do mundo, o executivo brasileiro é jovem, sendo que cerca de 73% dos executivos
tém entre 31 e 50 anos, o0 que demonstra que o Brasil estd em situagdo privilegiada na gestéo
moderna e contemporanea de empresas de [uxo.



Na educacdo brasileira, o tema possui relevancia por meio da crescente abertura de cursos
especializados em Luxo como o Master Bussiness Administration (MBA) em Gestéo de Luxo
na Fundagdo Armando Alvares Penteado (FAAP) em S30 Paulo, o curso de pds-graduaciio em
Marketing de Produtos de Luxo da Fundacéo Getulio Vargas (FGV) do Rio de Janeiro e o
Curso Avancado de Marketing para Produtos e Servicos de Luxo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing - ESPM

Porém segundo Barbosa (2004), identifica-se uma fragilidade académica e empirica do tema,
visto que este segmento de mercado é extremamente desprovido de fundamentacéo empirica,
adém de ndo existir tradicdo académica em investir na andlise do consumo de luxo e da
sociedade que 0 consome.

Estes fatos refletem a necessidade de as empresas que atuam no segmento de luxo tomarem
medidas perante aos 0rgaos oficiais, pois estes empecilhos barram o crescimento e o vigor de
um mercado que tem mantido atas taxas de crescimento em faturamento e geracdo de
empregos No pais.

Mediante a contextualizacgo tem-se como problemética deste artigo a seguinte questéo: Quais
s80 0s aspectos mais influentes na deciséo de compra dos consumidores de ata renda de bens
de luxo, daregido Centro-Sul da cidade de Belo Horizonte?

Objetivo Geral
Analisar o comportamento de compra dos consumidores de bens de luxo de Belo Horizonte.
Objetivos Especificos

* ldentificar ainfluéncia da marca na aquisi¢cao de bens de |uxo;

» Identificar as situagdes propicias, segundo os consumidores, para se adquirir um bem
de luxo;

* Andisar a influencia de se pertencer a determinada classe social e grupo de
referéncia, no padréo de consumo dos consumidores de bens de [uxo;

* ldentificar os principais atributos influentes na decisdo de compra dos consumidores
analisados.

REFERENCIAL TEORICO
O Luxo

Na sociedade de consumo, segundo Castarede (2005, p. 11), o termo luxo “nos remete a
nogao de excesso, apesar de ndo ser esse o Unico sentido”.

Para Allérés (2006 p. 109), “se a palavra luxo é carregada de uma conotagdo negativa, ela
continua a ser 0 termo mais rico e mais amplo para exprimir 0 conjunto do terreno abrangido
pel os produtos considerados’ e consequentemente, “ apesar do uso especul ativo e depreciativo
da palavra, € a Unica que representa melhor a extensdo das qualidades dos bens que inclui”,
umavez gue abrange as especificidades dos produtos de prestigio e também dos de alto nivel.

Castarede (2005 p. 23) afirma ainda que “ndo se pode descartar a derivagdo do termo luxo
indo do latim lux (brilho, bom gosto, iluminacdo, elegancia) a luxuria (excessivo, raro,

3



extremo), pois ha controvérsias’ e entender o que é Luxo, passa por “entender as relacoes
socials que atravessam nossas relacbes com os objetos e com como significamos essas
relacbes em que, muitas vezes, o valor dado ao objeto ultrapassa o do individuo”
(CASTAREDE, 2005 p. 13).

Embora tenha passado por transtornos significativos, em consequéncia de certos desvios da
clientela e de alteragdes no mercado ao longo do periodo da crise, o luxo néo foi fortemente
atingido, pois seguindo-se a afirmagdo de Alléres (2006, p. 20) “o universo do luxo, ao
mesmo tempo desmistificado e muito atraente, conserva suas virtudes intemporais de prazer,
de seducdo e de complemento daama’.

Definir o luxo €, no entanto, subjetivo e reflete uma grande discussao entre estudiosos puristas
e 0s demais, visto que para os puristas, 0 luxo € um valor concreto, escasso €, portanto caro
(tratado como um investimento), e para os demais, é simplesmente tudo o que ndo se mostra
indispensavel (supérfluo).

OsBensdeLuxo

Para Alléres (2006 p. 19), toda criagcdo fora do comum ou do trivial, extraordinaria, Sinbnimo
de beleza, de estética, de refinamento, produto magico, com as marcas da sedugdo, objeto
ladico, evocativo de sonho, de prazer, promessa de felicidade, qualificada como prestigiosa,
de alta classe, € um produto de luxo.

Os bens de luxo sGo agueles que mais se aproximam do que as pessoas imaginam ser o
“produto perfeito”: um frasco de perfume de cristal, um rel6gio de ouro ou jéias de ouro
branco, ou platina, cravejadas de diamantes, rubis e esmeraldas e por este motivo justificam as
altas somas investidas paraté-los, pois, estes bens ndo costumam priorizar inovagao funcional
e sim estdo ligados a gratificacdo sensorial em adquiri-los.

Segundo Campuzano (2008), bens de luxo tém de ter uma dose forte de criatividade e
inovacdo, aém de qualquer coisa que os torne raros, sendo que um preco elevado significa
para o mercado, a qualidade do produto.

A partir do significado representativo dos bens de luxo, pode-se assim sintetiza-|os em quatro
dimensBes fundamentais (ALLERES, 2006):
» Dimensdo Funcional: Se refere a utilidade propriamente dita do bem;
* Dimensdo Cultural: Representada pela histéria do produto ou de seu criador;
e Dimensio Simbdlica: Vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo do objeto;
» Dimensdo Socia: Evidenciada através dos desgjos de distingdo e imitacéo despertados
no consumidor.

Possuir, portanto um bem de luxo representa um destaque social sendo privilégio de uma
classe seleta (STEIN, 2008).

Entende-se, contudo que de acordo com os diversos estudos sobre o mercado de luxo, esta
“classe seleta’, consumidora de bens de luxo, € guiada ou por uma motivacdo emocional,
relacionada ao prazer que o objeto oferece, ou por uma motivacéo ligada ao status e distincéo
socia, sga para se afirmar em um determinado grupo social, sga para se diferenciar das
outras pessoas, por suas POSses.



Dai a necessidade de as empresas do segmento de |uxo posicionarem sua marca no mercado,
apresentando produtos diferenciados e de alta qualidade.

A imagem da Mar ca no mercado de L uxo

Marca “é um nome, termo, signo ou design, distinto ou combinado com a funcéo de
identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servicos, que aumenta o valor de um
produto, além de seu propdsito funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel”
(TAVARES, 1998 p. 21).

A medida que aidéia de luxo vai se modificando, os profissionais de marketing responsaveis
por produtos mais sofisticados enfrentam o desafio de preservar a exclusividade da marca e,
a0 mesmo tempo, aumentar as vendas destes bens, pois muitas vezes marcas de |uxo
transparecem na mente do consumidor sinal de qualidade.

As marcas no mercado de bens de luxo, quando analisadas pelo usuério das mesmas, estéo
diretamente rel acionadas ao aspecto “identificacéo socia e emocional” (SHETH et al, 2001),
pois estas adquirirem certas imagens sociais por meio das comunicagdes de marketing e/ou
por observaces de quem as compra.

No segmento de luxo, marcas que refletem o autoconceito social, ou sgja, o tipo de pessoa
com a qual o individuo gostaria de ser identificado, conquistam a lealdade do cliente-usuario
(SHETH et a, 2001) sendo que “uma marca ndo esta relacionada apenas aos aspectos
externos do produto, mas também aos internos’ (TAVARES, 1998).

Conforme Karsaklian (2004 p.199), “o universo das marcas € determinado pela participacdo
de mercado de cada uma delas’ e sendo assim, as marcas devem preservar sua personalidade,
associando-se as suas caracteristicas exclusivas, pois com o passar do tempo, ela passaa ser 0
referencial da qualidade daquele produto ou servico.

Segundo Sheth et al (2001 p. 652), a “identificagd emocional com a marca esta também
relacionada as marcas, pois 0s clientes usuarios apreciam tanto algumas marcas que
psicol ogicamente, comegam a vé-las como parte de st mesmos’.

Marcas como Louis Vuitton, Chanel, Cartier, Tiffany, Mont Blanc, Bvlgari, Swarovski, Rolex
e Chopard sdo percebidas pelos consumidores de bens de luxo, como tradicionais e sempre
referenciadas como as de maior qualidade no segmento e isso se deve ao fato de estas
empresas, e consequentemente suas marcas, sinalizarem valor, além de criarem e firmarem
umaimagem positiva dos bens pelas quai s representam.

O imaginario, portanto, constitui uma parte essencia das marcas de luxo a0 passo que 0s
consumidores compram ou deixam de comprar produtos partindo de seus atributos
emocionais, visto que o gque eles estdo comprando sdo emogdes ou comportamentos (SHETH,
2001).

Assim, “as marcas devem retratar o conceito do produto ou da empresa, o que quer dizer que
elas devem estar intrinsecamente ligadas ao atributo central que é oferecido” (IRIGARAY,
2004 p.103). Por outro lado, a forca da marca precisa refletir a esséncia do produto além de
sua origem, assegurando assim qualidade ao bem pela qual representa.



Segundo Tavares (1998), estes atributos relacionados ao produto e a marca, tém como base a
necessidade por aprovacdo social, expressdo pessoa e auto-estima, pois normamente no
mercado de bens de |uxo, os consumidores val orizam prestigio, exclusividade e modernidade.

Tavares (1998) conclui que quando se trata da imagem das marcas, esta a mesma vinculada a
constatacéo de que os consumidores compram produtos ndo somente por seus atributos e
funcdes fisicas, pois a imagem significa, aém dos atributos intrinsecos, a personalidade
daquele produto, sendo as marcas decisivas no ato de se adquirir determinado bem de luxo.

O Comportamento do consumidor de bensdeluxo

Para entender as motivagdes que levam consumidores de bens de luxo a aquisi¢éo, necessita-
se compreender seu comportamento que para Basta (2006 p.51), “€ o conjunto das reagoes
gue se podem observar num individuo, estando este em seu ambiente e em dadas
circunstancias, € o reflexo de sua personaidade, percepcdo, motivagdo, atitudes e
aprendizagem”.

O estudo do “comportamento do consumidor permite entendé-lo nas suas acdes de compra e
conhecer o papel do consumo em suavida’, além de analisar 0 “por que, quando, onde, como
e com que frequéncia compram e que significado especifico tem para eles aguilo que
compraram” (BASTA, 2006 p.52).

No caso do Brasil, ainda que o mercado consumidor de bens de luxo estgga em franca
expansdo, segundo Faggiani (2007), o consumidor brasileiro esta cada vez mais exigente e a
compra do produto em s ja ndo basta, ou sgja, as pessoas ja ndo compram joias por seus
precos atos e suposta inacessibilidade, mas pelos outros valores que o produto carrega
consigo: tradicao, funcionalidade, qualidade, status, moda e design.

Por tais motivos, conhecer o que querem os consumidores e como eles tomam suas decisdes
sobre a compra e a utilizagéo de produtos € fundamental para que as organizagdes orientadas
pelo cliente tenham éxito em seus segmentos de atuagdo (SHETH et al, 2001).

O consumidor ndo se motiva em consumir algo apenas pela vontade em adquirir determinado
bem. Muitos outros fatores estdo intrinsecamente ou extrinsecamente relacionados a
decisdo.

No contexto pessoal, os consumidores para Sheth et al (2001), sGo membros de varias
instituicdes ou grupos, sendo que essa no¢do de grupo se da pelo fato que duas ou mais
pessoas partilham entre si propdsitos comuns.

Segundo Sheth et al (2001), os grupos de referéncia sdo pessoas, grupos e instituicoes a que
os individuos recorrem para uma orientacdo de seu proprio comportamento e valores e dos
quai s esses buscam aprovagéo.

No caso dos consumidores de bens de luxo, que buscam entre outros aspectos a exclusividade
do produto, segundo uma pesquisa realizada por Bourne (apud SHETH et al, 2001), que
aborda o grau de destaque de um produto ou servico afetando a suscetibilidade ou ndo dos
usuarios a influéncia do grupo de referéncia, estes visam também, ao adquirirem
determinados bens, a visibilidade publica, ou sgja, € preciso que a aquisicdo “esteja visivel e
identificavel para que os membros do grupo de referéncia possam aprova-la ou desaprova-la’.



Outro fator influenciador das decisdes de compra é o0 vinculo entre classes sociais e
comportamento de compra, uma vez que os produtos, além de valor utilitario, possuem
significacdo social (BAUDRILLARD apud KARSAKLIAN, 2004).

Muitos estudiosos do consumidor consideram a classe social como o fator mais significativo
para entender e prever o comportamento do consumidor (SHETH et al, 2001) e para Warner
(apud Sheth et al 2001 p.179), classe social € uma “classe de pessoas que sdo estimadas de
forma semelhante pela comunidade, composta por homens e mulheres que interagem
regularmente entre si e partilham expectativas comportamentais’.

Ja para outros estudiosos sobre o consumo, justifica-se 0 comportamento dos consumidores
principalmente os de bens de luxo, também pelo fator estilo de vida, que é “determinado por
elementos como a cultura, o simbolismo dos objetos e os valores morais. Em um certo
sentido, o conjunto das compras e dos modos de consumo reflete o estilo de vida de uma
sociedade” (LAZER apud KARSAKLIAN, 2004 p.132).

Allérés (2006, p.64), ao tratar dos bens de luxo, afirma que “o consumo preenche suas duas
funcOes: satisfazer necessidades pessoais, respeitando uma ordem hierarquica preferencial, e
pertencer a um grupo, isto €, situar-se sociamente”, sendo que estes dois niveis atitudinais
definem estilos de vida diferentes’. Ainda segundo a autora, definir estes niveis passa pela
compreensdo entre 0 que se passa ha relacdo individuo e sociedade.

Processo decisorio de compra

De acordo com a pesquisa MCF (2008), os consumidores atrelam sua decisdo de compra a
qualidade do produto, mesmo que intrinsecamente, atributos como valor da marca, status e
reconhecimento social sgjam perceptiveis e decisivos no comportamento de compra deste
publico.

Segundo Sheth et al (2001), o processo decisorio do cliente individual € composto pelas
decisbes de compra para a satisfagcao de seus interesses pessoais.

No caso dos bens de luxo, normalmente o consumidor desempenha no processo de compra, 0s
trés papéis (comprador, pagante e usuario) e por estes motivos, as empresas deste segmento
devem conhecer profundamente as necessidades e comportamentos de seus consumidores.

Segundo Allérés (2006, p. 60), os objetos de luxo sdo provavelmente 0s mais representativos
de toda a complexidade da escolha de um objeto e de um ato de compra. Eles apreendem, ao
mesmo tempo, todos os fatores mais racionais de compra (qualidade , originalidade) e os mais
irracionais (distingdo, gosto pelos objetos de marca e codigos sociais).

Esse processo € “conduzido por suas necessidades racionais ou menos racionais, influenciadas
por seus desejos imediatos ou profundos’ em cada escolha (ALLERES 2006, p.24).

Portanto obter o entendimento de todas estas fases agjuda o individuo a compreender e decidir
melhor seu préprio comportamento no futuro.

Faz-se relevante esse conhecimento também para os profissionais de marketing e para as
empresas, pois assim tornase possivel estruturarem suas estratégias, agdes, ofertas e
comunicagdes de modo a responderem efetivamente aos processos deci sorios dos clientes.



No caso do consumo de luxo, esta tarefa ainda € mais importante, pois os consumidores séo
suscetiveis a vérias influéncias, principamente as de contexto social e pessoal, € assim
identificar os fatores determinantes para este processo decisorio passa por diversas dimensdes
comportamentais, ja que estes grupos de consumidores compartilham valores e anseios
distintos dos convencionais

METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesguisa utilizou-se da abordagem qualitativa, visto que foram identificados dados néo-
mensuravei s como sentidos, percepgdes, comportamentos e motivagdes dos pesquisados.

O estudo teve como finalidade o carater exploratério, que segundo Hair (2005 p. 84), “é
particularmente Gtil quando o responsavel pelas decisbes dispde de poucas informagdes”
sendo este 0 caso da presente pesquisa, pela qual os dados a respeito do mercado de luxo da
cidade de Belo Horizonte s&o incipientes ndo havendo também dados empiricos suficientes
sobre 0 segmento no pais.

Pretendeu-se, compreender o comportamento e as atitudes dos consumidores de altarenda de
Belo Horizonte ao adquirirem um bem de luxo, identificando os aspectos que determinam
suas decisdes de compra, além de as principais caracteristicas do grupo até entdo
desconhecidas.

Os possiveis sujeitos de pesquisa foram obtidos pelo pesquisador por meio uma base de dados
junto a empresas do segmento de bens de luxo de Belo Horizonte, com 25 potenciais
participantes, dentre eles consumidores e profissionais do segmento de luxo.

A coleta de dados se dividiu em duas fases. Na fase preliminar, com o intitulo de selecionar os
participantes da fase seguinte, foram enviados por correio eletrbnico ou aplicado
presencialmente a 16 pessoas, de acordo com o interesse de cada um, um guestionario
preliminar sobre o tema.

O método utilizado foi 0 da Pesquisa de Campo identificado como o mais adequado para o
desenvolvimento desta pesquisa, pois conforme Babbie (2001, p. 519) “examina somente uma
amostra da populacéo sendo que para outros métodos, busca-se 0 maximo de compreensao
com o menor numero de varidveis possivel”.

Apos a selecdo de 11 participantes, por critérios de acessibilidade e conveniéncia, na segunda
fase a coleta de dados foi realizada através de um Grupo Focal, que segundo Morgan (1997) é
uma técnica de pesquisa que coleta dados por meio das interagdes grupais ao se discutir um
topico especia sugerido pelo pesquisador.

Visando a obtencdo de dados fundamentados para a presente pesquisa foi elaborado um
roteiro pré-determinado de temas que teve como orientacdo tedrica o referencia deste estudo,
servindo como norteador do processo para a compreensdo das crencas, sentimentos e
comportamentos dos pesquisados.

Considerou-se também na realizacdo do Grupo Focal, a utilizacdo de um moderador aheio a
confeccdo da pesquisa, que procurou cobrir a méxima variedade de topicos relevantes sobre o
assunto objetivando uma discussdo produtiva, atuando o pesquisador como observador do
grupo com aimportancia do julgamento clinico e do registro por escrito das discussoes.



Com o intuito de compensar a existéncia de apenas uma rodada, o Grupo Focal teve cerca de
2hs e 15 min de durag&o, objetivando assim coletar mais dados de uma so vez.

Pelo fato de a maioria dos consumidores deste segmento de luxo ser de mulheres (58%), o
grupo contou com 7 participantes do sexo feminino e 4 do sexo masculino, com idade entre
30 a 45 anos, residentes na Regido Centro-Sul da cidade de Belo Horizonte, com renda média
familiar acima de R$13.680,00, pertencentes a classe A1 segundo os critérios ABEP.

Os sujeitos selecionados na etapa preliminar garantiram ao grupo uma homogeneidade social,
visando a obtencdo de informagfes que delimitassem as caracteristicas de consumo desta
unidade de andlise, aém de ser semehante ao perfil do consumidor de bens de luxo,
demonstrado na pesquisa da M CF (2008).

Os dados obtidos foram analisados pelo procedimento de Anadlise de Contelido, que Bardin
(1977, p.42) conceitua como um conjunto de técnicas de anadlise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do contelldo das mensagens
gue permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condic¢des de producéo/recepcdo
destas mensagens.

Houve assim atranscricdo “ipsis litteris’ do que foi comentado pel os participantes, seguida da
exploracéo do material redigido e posterior codificagéo e agrupamento dos dados por carater
de semelhanca visando assim estabelecer comparagcOes entre as respostas dos pesguisados,
gerando uma base solida para o tratamento dos dados e inferéncia do pesquisador, atendendo
0S obj etivos propostos pelo estudo, listando assim os aspectos influentes na aquisi¢éo de bens
de luxo segundo os pesquisados.

RESULTADOS
Os resultados obtidos foram divididos em duas etapas:

Etapa preliminar

Visou verificar a percepcéo dos pesquisados com relagdo ao tema luxo e sobre as diversas
situacbes de consumo pelas quais se enquadrariam, buscando assim selecionar 0s
participantes do Grupo Focal.

Foram el aboradas duas questdes preliminares assim sendo:

- 13- “Paravocé, o que é Luxo?’ — questdo dissertativa pela qual pesquisado estarialivre
para expor sua percepcao sobre o tema;

- 22-"Em quais situaces de compra vocé se enquadra?’ — questdo de multipla escolha,
pela qual o pesquisado elegia até 4 respostas que tivessem mais semelhanca com suas
situacOes de compra

Na primeira questéo tem-se as seguintes percepgoes sobre o tema luxo, tratando-se apenas de
citar as mais relevantes e condizentes ao foco deste estudo. Seguem as principais respostas
relacionadas aos principais pontos de vista referenciados teori camente na pesqui sa:



Relacéo ao ponto de vista dos grupos derefer éncia e classes sociais:

“ Luxo é aquilo que foge das necessidades primarias e secundarias. Esta intimamente ligado
a status social.”

“ E 0 que todos gostariam de ter ou fazer e poucos conseguem’”
Relacéo ao ponto de vista do estilo de vida:

“Luxo é tudo aquilo que te faz sentir bem. Desde uma viagem, um produto, ou um tempo livre
para se desfrutar da melhor maneira.”

“ ... ou um produto que seja reconhecido pelo glamour, muitas vezes absol utamnte.”
Relacédo ao hedonismo e materialismo:

“ Luxo pode ser um produto ou servico que geralmente tem um alto valor agregado por trazer
consigo uma grande tradicao, sofisticacéo e qualidade.”

“ Luxo esta relacionado com o prazer, desgjo, nunca se relaciona com necessidades.”

“E riqueza, fartura, prazer. E usufruir de coisas chiques, té-las, exibi-las, frequentar lugares
tops. E beleza, elegancia que ultrapassam qualquer idéia comum.”

Na segunda questéo as respostas por ordem de frequéncia seréo aqui listadas
conforme o GRAF. 1:

Opcoes

mA. Compro apenas o gque preciso;

WmE. Alyurmas das maiores realzagdes de
minha vida envolvemn a aguisicdo de
bens (de luxo ou nda);

BC. Ag coisas que compro dizem muito a
respeito de como me sinto sobre minha
vida;

BD. Gosto de comprar coisas que
impressionam os outros;

mE Procuro comprar bens que os outros
a0 ey redor possuem;

BmF. As coisas que compro ndo sdo muito
impaortantes para mim;

OG. Gastar com bens luxo me da prazer;

B H. Preciso comprar bens que ainda ndo
possuo.

Opcoes

GRAFICO 1 - Situagdes de compra em que os entrevistados se enquadram.
Fonte: Autor desta pesquisa, 2009

Principais consideragdes:

Os pesquisados rel acionam suas aquisi¢des ao momento em gue atualmente vivem e afirmam
gue a aquisicao de bens de luxo vem acompanhada de sensactes de prazer e auto-realizagao.
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As respostas mais apresentadas neste resultado preliminar condizem com o referencial tedrico
do estudo, conforme as defini¢des de luxo por Alléres e Castarede.

Apobs a descricdo da primeira etapa, por critérios de acessibilidade e pela adequacdo ao perfil
proposto pela presente pesquisa, foram selecionados 11 participantes para o Grupo Focal,
dentre os 25 inicialmente contatados e 16 pesquisados na etapa preliminar, e os resultados
iniciam-se com a apresentacéo do perfil de cada um dos sujeitos da pesquisa conforme a

Tabela 1.
Tabelal
Perfil dos participantes do Grupo Focal

Caodigo Profissio Bairro Idade Faixa derenda Escolaridade
01 Arquiteta/ empresaria Belvedere 41 Acima de R$13.680,00 Superior
op | FducedoraPScaPersond | oy peno | 31 | R$8.93000aR$13.680,00 | Posgraduagio
03 Administrador / empresario Serra 39 Acima de R$13.680,00 Superior
04 Decoradora Cruzeiro 44 Acima de R$13.680,00 P6s-graduacao
05 Publicitaria Anchieta 56 R$8.930,00 a R$13.680,00 Superior
06 Publicitéaria/ empreséria Sion 31 Acima de R$13.680,00 P6s-graduacao
07 Administradora/ empresaria Sion 30 Acima de R$13.680,00 P6s-graduacao
08 Engenheiro L uxemburgo 31 Acima de R$13.680,00 Superior
09 Administrador S0 Bento 30 Acima de R$13.680,00 Superior
10 Educadora Fisica Sion 35 R$8.930,00 a R$13.680,00 | Pbés-graduacdo
11 EducadorTFrlz ﬁgr/ Persona S&o Bento 41 Acimade R$13.680,00 Pés-graduacdo

Fonte: Autor desta pesquisa

Visando a adequacdo aos objetivos propostos, as falas obtidas foram categorizadas a priori da
seguinte forma:

Conceito de bens de luxo — teve-se a intencéo de iniciar as discussoes sobre o tema

por meio do que cada pesquisado entende por bens de |uxo;

Padr&o de consumo geral — pretendeu-se identificar qual o volume e frequéncia de

consumo dos pesquisados;

Mercado de bens de luxo de Belo Horizonte — visou verificar a situagéo atual do

mercado de bens de luxo pela 6tica dos pesquisados:

Locais de referéncia — baseou-se no que foi citado pelos pesguisados no topico

anterior, pretende-se verificar os bairros, lojas e centros comerciais da cidade onde o

mercado de bens de luxo se delimita;

« Influéncias dos locais — buscou-se verificar qual a influéncias destes locais na
decisdo de compra dos pesquisados;

+ Posse de bens de luxo — pretendeu-se identificar se os pesquisados possuem bens
de luxo;

Influéncia das marcas no consumo — pretendeu-se ter a percepcdo de como as

marcas, principalmente as de renome, influenciam na decisdo de compra;

Marcas de preferéncia no segmento de joias e acessorios — buscou-se identificar

quais as marcas mais referencias pel os pesquisados no segmento (top of mind);

Situacdes propicias para o consumo de bens de luxo — buscou-se verificar quais os

momentos, situagdes e sensacOes mais propicios para se adquirir esses bens,

Fatores influenciadores na decisdo de compra — pretendeu-se verificar quais os

fatores mais relevantes os pesquisador analisam e que contribuem para a decisdo de

aquisicao de bens de luxo.
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Objetiva-se com esta categorizacdo, atingir os resultados desejados por meio da relagcdo entre
estes temas conforme comega-se a destacar abaixo.

Conceito de Bensde L uxo

Mengdes relacionadas aos conceitos de Campuzano (2008), Castaréde (2005) e Allérés
(2006), pelos quais os bens de luxo se relacionam com a luxdria, também ao bom gosto e
desgjo em adquiri-los aém de estar atrelados a um contexto de representacéo social.

"... 6um desgo, € um bem, € um objeto que as vezes vocé quer. Vocé pode totalmente viver
sem ele mas te d4 uma satisfacdo pessoal, em diversos sentidos ... as vezes por status.”
(Pesquisada 1, Arquiteta/ Empresaria).

"... bens ligados ao desgjo ... muito ligados a qualidade. SAo artigos de qualidade superior.”
(Pesquisada 6, Publicitaria/ Empresaria).

"... étudo aquilo que a pessoa anseia. SAo desgjos ! O desgo, ele pode ser caro e ele pode ser
barato, depende do olhar da pessoa e o instante da vida dela.” (Pesquisada 4, Decoradora).

Padr&o de Consumo Ger al

Relacdo com as definigdes de Allérés (2006), Sheth et a (2001) e Churchill e Peter (2000),
referindo-se a qualidade que um bem de luxo transparece ao consumidor.

"Se eu vou comprar um produto, eu quero que ele tenha qualidade! ... Prefiro ter menos
coisas melhores do que mais coisas médias.” (Pesquisada 4, Decoradora).

"Por estar inserida num ambiente onde atendo consumidoras de luxo, estou sempre envolvida
com estes bens. Sou consumista e gosto de produtos de qualidade!" (Pesquisada 6,
Publicitéria/ Empresaria).

M er cado de Bens de L uxo de Belo Horizonte

De acordo com as percepcdes dos proprios respondentes sdo apresentadas ainda, concepcdes
quanto aos locais da cidade considerados como os de maior concentragdo do luxo, além certas
influéncias que estes locais exercem no ato da compra de um bem.

“ Comparado ao mercado de S&o Paulo esta muito aguém! Belo Horizonte ainda néo tem
muitas lojas de alto luxo. O consumidor belohorizontino compra o basico aqui e o luxo em
Nova lorque !" (Pesquisada 6, Publicitaria/ Empresaria).

“ Acho que ndo é igual a Sdo Paulo, que vocé vé lugares muito melhores. Acho um publico
muito restrito, que fica um pouco acuado.” (Pesqguisada 10, Educadora Fisica).
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L ocaisdereferéncia ao luxo no mercado de Belo Horizonte

Quando se trata de um local de referéncia para o luxo na cidade, a maioria expressiva dos
pesquisados citou o bairro de Lourdes, localizado no centro da capital mineira, e que pelos
critérios de classificacdo econdémica (CCEB 2008) é considerado de atarenda.

“ Acho que o bairro de Lourdes € considerado a concentracao do Luxo em Belo Horizonte,
mas acho que o mercado estd muito aguém de SAo Paulo por exemplo.” (Pesquisada 2,
Educadora Fisica/ Personal Trainer).

“O bairro de Lourdes € o 'metier' do luxo em Belo Horizonte, principalmente nas Ruas Sao
Paulo e Rio de Janeiro” (Pesquisada 6, Publicitéria/ Empreséria).

"Eu acho que o bairro de Lourdes € onde em Belo Horizonte estédo concentradas as melhores
lojas, aslojas de produtos de luxo. Tem lojas que sdo especificas para um publico ‘A" mesmo.
Se vocé quer comprar uma boa roupa, vocé vai a ‘M & Guia' que tem produtos refinados,
produtos que 'vem de fora' e tem um tratamento especial para as pessoas.(Nestas lojas) elas
sdo tratadas de uma maneira a altura do volume de consumo que vao dispor" (Pesquisada 5,
Publicitéria).

Posse de Bens de L uxo

Os pesqguisados tratam a aquisicéo do bem de luxo como um momento de auto-realizacéo e
prazer, 0 que enfatizando o consumo hedonico citado por Sheth et al (2001) que proporciona
prazer e também avisibilidade pablica.

"Tenho e sou consumidora de alguns bens de luxo dentro da proposta da minha realidade de
vida. Sempre procuro me adequar aos ambientes, aos meios onde estou” (Pesquisada 1,
Arquiteta/ Empreséria).

"Trabalho com pessoas que consomem |uxo em excesso e também tenho que ter alguma coisa,
pois vocé passa a viver aquilo. Tenho que estar bem vestida, bem apresentavel desde que
compativel com o luxo que posso ter ..." (Pesquisada 4, Decoradora).

I nfluéncia das M ar cas no consumo

Nestes casos a identificagdo emocional com a marca foi percebida pois o cliente-usuario
apreciatanto a marca que psicol ogicamente, comega a vé-la como parte de si mesmo (Sheth et
a 2001, p. 652).

"Tudo hoje é marca, imagem é muito importante. A marca agrega um valor, tudo tem um
preco, pois quando vocé compra uma boa marca, vocé ‘fala’: Eu fiz uma boa compral As
vezes paga caro, mas Vocé sabe que esta fazendo uma boa compra. E algo que vai durar, vai
te vestir bem. Quando coloca aquela roupa vocé se sente poderosa, se sente bem!™
(Pesquisada 5, Publicitéria).

"Acredito que a marca influencia bastante. Geralmente a marca esta relacionada a
qualidade, estilo e imagem pessoal.” (Pesquisado 9, Administrador).
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“ Acho que a marca é a referéncia para se comprar ou ndo um produto” (Pesquisado 11,
Educador Fisico / Personal Trainer).

Situacoes propicias para o consumo de Bens de L uxo

As situagdes de compra que fazem o consumidor decidir ou ndo por adquirir determinado bem
estdo na maioria dos casos atreladas as 4 dimensdes fundamentais definidas por Alléres
(2006): Dimensdo funcional, dimensdo cultural, dimensdo simbdlica e a dimensdo social. Os
momentos para a aquisi¢ao relacionam-se ainda com o que se refere Campuzano (2008) “o
luxo é uma necessidade da alma e apesar de ndo ser necessario, responde aos desgjos de
bel eza e sofisticacdo, por um lado, e de prazer pessoa por outro”.

"A compra ‘pra’ gente mesmo esta atrelada a uma oportunidade: as vezes vocé tem aquele
desgjo e vai cultivando e ai surge a oportunidade que te induz aquela compra” (Pesquisada 1,
Arquiteta/ Empresaria).

“ Normalmente também quando eu viajo, principalmente para o exterior. Eu me transformo
um pouco, ... levo dinheiro ‘pra’ gastar de forma descomedida, sem pensar muito ... fico mais
propenso ao consumo” (Pesquisado 11, Educador Fisico / Personal Trainer).

"Momentos de caréncia sdo mais propicios! O ato de comprar esta ligado a algum vazio"
(Pesquisada 7, Administradora/ Empresaria).

Fatoresinfluenciadores na decisdo de compra

As mencdes agui apresentadas estéo relacionadas ao processo decisorio e comportamento do
cliente definido por Sheth et a (2001) e foram divididas por aspectos influentes de acordo
com as citacdes dos pesquisados:

Desgjo e contexto social

" Acho que 0 meio em que convivemos com absoluta certeza também atrai muito! As vezes tem
um produto que vocé nem conhece, mas estd hum meio e ai passa a gostar, desgjar!"
(Pesquisada 6, Publicitaria/ Empresaria).

"Primeiramente a vontade (de possuir aquele bem). Claro que o meio influencia, pois aquela
vontade vai despertar pelo que vocé viu. Nao porgue o outro tem, mas porque desperta o
interesse” (Pesquisada 2, Educadora Fisica/ Personal Trainer).

Marca

“ Hoje meu nivel de exigéncia é outro, olho marcas, qualidade ... Nao uso s6 marca, mas é
importante ‘pra’ mim, gosto e se pudesse s6 adquirir roupas de marca, faria!" (Pesquisada 7,
Administradora/ Empresaria).

“ ... uma marca atrelada a um produto de qualidade. Pago um pouco mais caro, mas adquiro
qualidade!” (Pesquisado 11, Educador Fisico / Personal Trainer).
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Hedonismo

"O que me leva a comprar um bem de luxo é me sentir bem, é as vezes naquela ocasiao, eu
sentir prazer em comprar!" (Pesquisada 5, Publicitaria).

"Satisfacdo” (Pesquisado 9, Administrador).
CONSIDERACOESFINAIS

De acordo com os objetivos especificos propostos pela pesquisa, trazendo assim as concluses
obtidas apOs a transcricdo e andlise dos resultados, respeitando a ordem na qua foram
apresentados tém-se que:
- O Luxo possui significados distintos e por isso as influéncias na aquisicéo
destes bens também sdo distintas;
- Todos os pesguisados se consideram possuidores de bens de luxo dentro de
sua concepgoes:
- Por seincluirem em grupos de referéncia;
- Pelos seus bens terem valor financeiro elevado;
- Pelo ato de aquisicéo representar 0 consumo hedénico;
- Pelos bens serem de marcas de renome, que refletem a qualidade.
- Mercado de Belo Horizonte, considerado “timido”, e aguém da cidade de Séo
Paulo e outras cidades internacionals, no entanto apresenta tendéncias de
crescimento, acompanhando o ritmo dos mercados mundiais com a expansdo e
instalagdo de diversas |ojas do segmento.

Ouitras consideracOes relevantes:

A importancia daimagem da marca para o segmento de luxo

- A marcaéreferéncia para se adquirir um bem de luxo;

- Transparece qualidade, tradicdo, durabilidade e garantia da realizagdo de uma
compra satisfatoria.

- Os consumidores de ata renda de Belo Horizonte preferem pagar mais caro para
adquirir produtos que representem qualidade

As situactes propicias para a aquisicdo de bens de luxo

- Nos*“vazios’ emocionais;
- Datas comemorativas;
- Viagens principa mente internacionais.

Este consumidor é suscetivel e influenciado por estimulos externos em sua deciséo de compra
e estdo a todo momento aguardando uma oportunidade de adquirirem os bens de luxo
desgjados.

A significancia das classes sociais e grupos de referéncia no consumo de luxo

- Expressam estainfluéncia do ambiente socia de formabem cautel osa;
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- A participacdo em determinados grupos sociais € fator preponderante na aquisicéo
de bens de luxo, pois desta forma, se tornam conhecedores de novas opgdes e
tendéncias, despertando assim o desgjo por té-los.

Essainfluéncia se deve a duas motivagoes.

- Paraque os consumidores se adequem a uma posi¢ao social.
- Parague obtenham o reconhecimento do grupo de referéncia.

Os aspectos gue influem nas decisdes de compra de bens de luxo

Tem-se portanto que 0 desgjo, muitas vezes expressos pelos pesquisados como vontade, do
consumidor em possuir determinado bem € um dos fatores levados mais em consideracéo em
sua decisdo de compra

Outro fator perceptivel € o ambiente ao qual pertence o consumidor, que através dos grupos
de referéncias o influencia nas decisdes de compra com o intuito de adequacdo ao meio em
gue se relaciona, muitas vezes buscando ainda uma aprovagao social com aguela aquisicao.

Mesmo que alguns pesguisados se considerem alheios a esta influéncia, percebe-se nafala dos
mesmos a referéncia insistente a este grupos como sendo as bases para a definicdo de seus
desgjos, gostos, habitos e estilos de vida.

A imagem das marcas de luxo como referenciais de qualidade também sdo consideradas
preponderantes na decisdo de compra, visto que 0s consumidores se sentem mais confiantes
ao realizar a compra, mesmo que 0 preco sgja mais elevado.

Muitos consumidores vao a uma loja de bens de luxo, em busca de uma qualidade implicita
nos produtos de determinada marca, logo, a imagem que uma marca deve transmitir no
mercado de luxo é de extrema importancia para que os consumidores decidam ou ndo por
adquirir determinado bem. No caso de esta percepcdo do consumidor estar atrelada a um
desgjo, aum design inovador, moderno e belo a compra se torna mais estimulada.

A busca por sensacOes de prazer na aquisicdo de determinado bem de luxo também foi
considerada pelos pesquisados como um fator decisorio, visto que no ato da compra 0s
consumidores ndo esperam apenas as recompensas intrinsecas aos bens, mas ssim o que esta
aquisicdo e este bem pode proporcionar emocionalmente através do “sentir-se bem” e da
“satisfacao pessoal”.

Conclui-se que os consumidores de adta renda da cidade de Belo Horizonte possuem
aspiracoes e influéncias distintas ao decidirem pela aquisicdo de um bem de luxo, todavia
alguns fatores, conforme ja citados, sdo decisivos neste segmento, no qual a imagem de uma
marca € mais referenciada do que a caracteristica intrinseca de um bem.

Cabe aos interessados em atingir este seleto publico, propor solugdes especificas aos

interesses e desgjos desta classe, por meio de estratégias de marketing sutis, elaboradas e
incessantemente ajustaveis.
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