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O luxo é a naturalidade com que uma pessoa usa
uma t-shirt junto a pecas carissimas. Se ndo
consegue, ndo é uma pessoa acostumada ao luxo. E
apenas uma pessoa rica que pode comprar coisas

(Karl Lagerfeld)



RESUMO

Esta dissertacdo tem por objetivo analisar de que forma se configura 0 consumo de
roupas femininas de grife por mulheres pertencentes as classes A1 e A2 em Belo
Horizonte. Para a execucdo deste trabalho, utilizou-se de pesquisa qualitativa do
tipo exploratdria. A coleta de dados se deu por meio de entrevistas em profundidade.
Para analise dos dados, foi utilizada a técnica do discurso do sujeito coletivo. A partir
dos resultados, foram identificados discursos comuns e divergentes entre as
entrevistadas e, também, entre as classes sociais diferentes. As principais marcas
internacionais identificadas foram: Calvin Klein, Dolce & Gabbana, Guess, Lacoste,
Levis, Valentino, Viviane Westwood e Yves Saint Laurent. As nacionais de luxo:
Bob Stock, Carmim, Colcci, Gregory, Harney, Ellus, Férum. Osklen, E as mineiras:
Alphorria, Brasil em Gotas, Chiclete com Guarana, DTA, Graca Otoni, Mabel
Magalhédes, Patachou e Vivaz. Os principais resultados revelam que os objetivos da
pesquisa, foram cumpridos satisfatoriamente. Em sintese, as marcas de preferéncia
das entrevistadas ndo comprovaram influéncia de profissdo, renda, faixa etéria,
cultura e estilo de vida sobre a escolha e o0 uso de roupas de luxo. Para os atributos
de escolha de uma roupa de luxo, os requisitos predominantes foram: qualidade,
exclusividade e design. Os fatores influenciadores do consumo de roupas de grife
foram: gosto pessoal, estilo da marca, exclusividade da roupa, preco compativel,
estética da roupa, localizacdo das lojas e necessidades sociais. A busca de
informacdes sobre as roupas de grife ocorre por meio de revistas especializadas,
cinema, Internet, televisdo (novelas), e lojas, com suas respectivas vitrines. As
entrevistadas identificam as diferencas entre grifes para os diversos usos das
roupas. Observou-se também que o descarte das roupas de Iluxo é

preferencialmente por meio de doacéo.

Palavras — chave: Consumo de roupas femininas de luxo. Comportamento do

consumidor. Grifes. Discurso do sujeito coletivo.



ABSTRACT

The objective of this research is to analyze how the consumption of designer label
clothing occurs among women of classes Al and A2 in Belo Horizonte (Minas
Gerais). In order to acquire the necessary data for this project qualitative and
exploratory research were carried out through interviews with women belonging to
the fore mentioned social classes. Data analysis was accomplished through the
Discourse of the Collective Subject technique - DCS. Overall, common and
divergent discourses were identified amongst the interviewees, also between the
different social classes. The main international labels identified were: Calvin Klein,
Dolce & Gabbana, Guess, Lacoste, Levis, Valentino, Viviane Westwood, Yves Saint
Laurent. The national labels, with a predominance of luxury labels from Minas
Gerais, were: Alphorria, Bob Stok, Brasil em gotas, Chiclete com Guarand, Colcci,
DTA. Ellus, Férum, Graca Otoni, Gregory, Harney, Mabel Magalhdes, Patachou,
Vivaz. The main results were fully compliant with the objectives of the research. In
short, the choice and use of designer label clothing and the labels preferred by the
interviewees were not influenced by profession, income, age, culture, or lifestyle. The
choice of a luxury garment was attributed predominantly to quality, exclusivity, and
design. The influencing factors for the consumption of luxury clothing were: personal
taste, label style, exclusivity of garment, compatible price, clothes aesthetic, location
of shops, and social necessity. Information on designer labels is searched and
achieved through specialized publications, cinema, Internet, television (soap-operas),
the shops, and the shop windows. The interviewees identified the differences
between labels and the several uses of the clothes. | also observed that the preferred
manner of disposing of these luxury garments was through donations.

Key words: Consumption of luxurious women’s clothing. Consumer behavior.

Designer labels. Discourse of the collective subject
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1 INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, as economias desenvolvidas sdo movidas pelo
consumo. Nesse mercado, o luxo ganha cada vez mais importancia, na medida em
que movimenta altas cifras, constituindo-se em forte atividade econémica, capaz de
gerar empregos e renda, tanto no comércio como na sua manufatura (McCRACKEN,
2003).

O tema “luxo” ganha importéncia também, porque, além dos altos valores envolvidos
nesse mercado, principalmente roupas e acessorios, os investimentos do varejo sdo
altos. Sendo assim, é imprescindivel para a estratégia das empresas que elas
conhecam as consumidoras e saibam o que elas querem, quais sao os atributos e as
motivacdes que configuram o consumo de roupas e acessoérios das grifes de moda

e, como elas tomam suas decisdes de compra.

Historicamente, as marcas de luxo mais tradicionais comecaram suas atividades
atendendo ao mercado feminino e associando sua imagem as mulheres. Com o
tempo, passaram também a oferecer produtos destinados ao mercado masculino.
Mesmo assim, o mercado de produtos de luxo € bastante dependente do publico
feminino, pois varios produtos, como vestuario de alto padréo e joias, sdo voltados
prioritariamente as mulheres (D’ANGELO, 2004).

Sendo assim, este estudo procura analisar de que forma se configura o consumo de
roupas femininas de grife por mulheres pertencentes as classes Al e A2 em Belo

Horizonte, Capital do Estado de Minas Gerais.

O trabalho esté estruturado em cinco capitulos, incluindo esta Introducdo, em que se

apresentam o contexto, o problema de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa.

No segundo capitulo, apresenta-se o referencial tedrico que serviu de suporte ao
trabalho. Inicia-se, com uma breve revisdo sobre o comportamento de consumo, 0S
seus modelos e os fatores influenciadores do consumo. Destacam-se, ainda, o

consumo de marcas de luxo e seu posicionamento, valores emocionais e
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personalidade, a relacdo marca versus consumidor, a construcdo e a gestdo da

marca no mercado do luxo.

O terceiro capitulo traz a metodologia utilizada para a realizacdo do estudo,

contendo os procedimentos para a coleta e analise dos dados.

No quarto capitulo, procede-se a apresentacdo e andlise dos resultados, sob a
Optica do discurso do sujeito coletivo, técnica desenvolvida por Lefevre; Lefevre;
Teixeira (2005).

O quinto capitulo traz as conclusfes da pesquisa e as consideracdes do estudo em
relacdo ao objetivo proposto, suas limitacdes, bem como sugestdes para novos

trabalhos sobre o tema.

1.1 Contexto

Pesquisa realizada pela Boston Consulting Group, citada por Carozzi (2004), “luxo
tradicional “ou” velho luxo”, direcionado para elite, que proporciona exclusividade,
producéo limitada, preco alto e roupas de alta costura, com marcas como Giorgio
Armani, imoveis de alto padréo, carros de marcas como Jaguar, Ferrari e Mercedes
movimentam cerca de US$210 bilhdes. Ja o mercado do Novo Luxo, segundo a
autora, expande-se cada vez mais atingindo um ndmero muito maior de
consumidores com produtos mais acessiveis, oferta limitada, contudo ndo tem
exclusividade esse mercado apresenta produtos como carros da marca Mercedes
Classe A, Audi A3 que sdo uma extensdo de marca de luxo tradicional ou ainda

Armani Exchange, movimentando cifras de US$ 400 bilhdes.

A mesma pesquisa revela que, atualmente, poucos grupos industriais e financeiros
controlam boa parte desse mercado, por exemplo, o conglomerado de varejo, luxo e
moda Moét Henessy Louis Vuitton (LVMH), controla, entre outras, as marcas:
Christian Dior, Louis Vuitton, Moét & Chandon, Fendi, Marc Jacobs, Veuve Clicquot,

Donna Karan, Belvedere. Os quais se expandem globalmente, ultrapassando as
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fronteiras do tradicional mercado francés e outros paises da Europa.

Resultados do Terceiro Estudo Sobre o Setor do Comeércio de Produtos De Luxo no
Brasil, realizado pela MCF - Consultoria & Conhecimento, em parceria com o0
instituto de pesquisa GFK Indicator, publicado no inicio de 2009, que contou com a
participacdo de 102 empresas nacionais e internacionais em operacdo no pais,
mostram que em 2009 o faturamento previsto dos negdcios de luxo no Brasil de US$
5,9 bilhdes (cambio meédio citado de R$ 1,85 em 2008), o que representa
aproximadamente 1% da fatia do mercado mundial. Ainda segundo a pesquisa, nas
Ameéricas o Brasil s0 fica atrds dos Estados Unidos.

Outra pesquisa também realizada em 2009, desta vez pelo Instituto Brasileiro de
Opinido e Estatistica (Ibope), avaliou a opinido de consumidores que compdem o0
nivel mais alto (5%) da populagdo brasileira, mexicana, colombiana e argentina, com
base no padrdo de nivel socioecondmico adotado pela ferramenta Target Group
Index na América Latina. O consumidor de alto poder aquisitivo nesses paises,
cujos habitos e comportamento de consumo foram pesquisados, possuem como
perfil padrao: idade média de 38 anos, formacgao universitaria ou superior, ocupante
de posi¢cOes de destaque no trabalho e influenciador das decisdes de compra de
amigos e familiares. Outros dados ajudam a compreender melhor o potencial
mercadoldgico deste consumidor: 73% realizaram, em média, trés viagens de
negdécios no prazo de 12 meses; 82% viajaram a passeio e realizaram duas viagens
no mesmo periodo; o valor médio gasto nas Ultimas férias por pessoa foi de mais de
US$ 1.847; mexicanos (90%) e colombianos (88%) estdo propensos a pagar mais
por conforto quando estdo viajando; 52% tém o habito de viajar e possuem cartdo de
crédito ndo vinculado a programas de milhagens; sdo também avidos consumidores
de midia: jornal, televisdo a cabo e aberta, internet e revistas; valorizam muito mais a
qualidade do que a média da populagédo; 80% estdo dispostos a pagar mais por
produtos que identificam como de qualidade superior; sdo extremamente leais as
marcas (no Brasil, o indice de lealdade ultrapassa 90% e na Argentina, 86%); 76%
das mulheres comprariam produtos para o cuidado com a pele, 50% optariam por

um computador e 45% por roupas de grife.

Pesquisa realizada no Brasil, em 2009, pelo Instituto Ipsos, em parceria com 0
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Luxury Marketing Concill, (LMC), sobre o perfl e o comportamento dos
consumidores brasileiros no mercado de luxo revela um dado importante: o
entusiasmo do consumidor para com o luxo. Quanto maior a renda, maior € o seu
entusiasmo a respeito. Outro destaque € que para os brasileiros o luxo significa
qualidade, hedonismo e estilo. Para 77% dos entrevistados, o luxo € visto como
recompensa pessoal e como um modo de viver com estilo e design. Para 71% o luxo
€ puro prazer e uma maneira de expressar 0 seu estilo e personalidade (LMC —
IPSOS, 2009). Em relacdo a aquisicdo de produtos de marca de luxo, em primeiro
plano aparecem qualidade e autenticidade, com 88% e 85%, respectivamente; em
segundo plano, inovacdo, com 80%; exclusividade; com 78%; experiéncia
inesquecivel com o produto, com 74%; e desfrute de uma relacdo especial com a
marca, com 64%. A pesquisa ainda diz que em relacdo a produtos e servicos
associados a luxo, os carros vém em primeiro lugar, com 54% da preferéncia,
principalmente para os homens. Aparecem a seguir roupas, com 49%, e joias, com
33%% (LMC — IPSOS, 2009).

O artigo “Mulheres classe AB”, publicada na revista Meio & Mensagem, realizada em
junho (2004), aponta que a industria criou alternativas para suprir o novo desenho do
mercado. Passou a oferecer produtos e servicos mais elaborados e criados apenas
para este segmento, 0os quais eram oferecidos exclusivamente aos homens. Todos
os dados mencionados nesta pesquisa indicam que a mulher é a grande
comandante das compras da familia e que ela, ao consumir produtos para ela
mesma, gasta principalmente em cosméticos, cabeleireiros, roupas e acessorios,
joias e academia. Fora de casa, elas gastam com viagens, restaurantes, bares,
cinema e shows. Dentre as entrevistadas, 59% tém conta bancéria, e destas 93%

séo titulares (MEIO & MENSAGEM, 2004).

De outro lado, segundo a mesma pesquisa, as jovens solteiras sdo cada vez mais
numerosas, pois os casamentos e filhos estdo sendo adiados pela busca por
melhores carreiras. Estas mulheres sdo um forte e novo perfil de consumidor, pois
podem gastar com mais liberdade e tém maior poder aquisitivo, na medida em que

se destacam no mercado, conquistando melhores salarios.

Observou-se em pesquisa realizada pelo Grupo Publicis Salles Norton (2005) que no
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intervalo entre 1980 e 2000, ou seja, em vinte anos, o percentual de familias com
renda média mensal de R$10.000 pulou de 1,8% do total da populagdo brasileira
para 2,4% (correspondendo a mais de um milhdo de familias). Para aquele grupo de
1% mais ricos da populacéo a renda mensal média é de R$ 23.388,00, sendo que a
renda média da populacdo brasileira € de R$ 1.608,00. As quatro cidades que
concentram 50% das familias mais ricas do Pais sdo: Sado Paulo, Rio de Janeiro,
Brasilia e Belo Horizonte. Ha uma grande concentracédo geografica das empresas de
luxo no eixo Rio--S&o Paulo, seguido de Brasilia, Belo Horizonte e Porto Alegre. Nos
proximos anos, cidades das regides Norte e Nordeste podem surgir como novos
destinos de investimentos e crescimento (GALHANONE e TOLEDO, 2005).

Quando se fala em pesquisas, logo vem a tona, a metodologia que foi utilizada para
a sua realizacdo. Se a escolha do método foi correta, qual a sua abrangéncia e a
qualidade dos resultados. Sabemos que em ciéncia, henhum método € absoluto.
Cabe ao pesquisador, 0 bom senso na escolha, na adequacédo e a qualidade, que
deseja nos seus resultados. Para esta pesquisa escolheu-se como base referencial,
o critério de Classificagdo Econémica Brasil — (CCEB), que é utilizado como padréo
pelos institutos de pesquisa de mercado brasileiros, cuja finalidade é fazer uma
divisdo da sociedade apenas por classe econdmica (ABEP, 2009).

O CCEB foi construido para definir grandes classes que atendam as necessidades
de segmentacao (por poder aquisitivo) da grande maioria das empresas. Nao pode,
entretanto, como qualquer outro critério, satisfazer todos os casos em todas as
circunstancias. Com certeza, existem muitos casos em que O universo a ser

pesquisado é de pessoas com renda pessoal mensal acima de R$ 30.000,00.

Deve-se obter, durante a aplicacdo do CCEB, o maximo de informacfes sobre os
respondentes, incluindo comportamento de compra, preferéncias e interesses, lazer
e hobbies, e, até mesmo, caracteristicas de personalidade. Uma comprovacao
adicional da eficiéncia do CCEB é a sua discriminacéo efetiva do poder de compra
entre as diversas regides brasileiras, revelando importantes diferencas entre elas.
Uma das principais caracteristicas do CCEB é o seu sistema de pontuacgéo referente
a posse de bens de determinado domicilio, associando-o a capacidade de consumo.

Com base nesta pontuacdo, sdo estabelecidos cortes para a segmentacdo em
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classes.

A TAB. 1 apresenta a pontuacéao e as faixas de cortes.

Tabela 1 — Pontuacéao e faixas de corte do CCEB - 2010

RENDA FAMILIAR POR CLASSE

Renda média familiar

Classe x Pontos (Valor Bruto em R$)
valores de 2008

Al de 42 a 46 pontos R$ 14.366,00

A2 de 35 a 41 pontos R$ 8.099,00

B1 de 29 a 34 pontos R$ 4.558,00

B2 de 23 a 28 pontos R$ 2.327,00

C1 de 18 a 22 pontos R$ 1.391,00

C2 de 14 a 17 pontos R$ 933,00

D de 8 a 13 pontos R$ 618,00

E de 0 a 7 pontos R$ 403,00

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), 2009.

Uma das principais caracteristicas do CCEB é o seu sistema de pontuagéo referente
a posse de bens de determinado domicilio, associando-o a capacidade de consumo.
Com base nesta pontuacdo, sdo estabelecidos cortes para a segmentacdo em

classes. A (TAB. 2) apresenta o sistema de pontos.
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Tabela 2 — Pontuacéo pela posse de itens do CCEB - 2010

Nao tem T E M (Quantidade)
Fosse de itens 1 2 3 4
Televisores em coras 0 1 2 3 4
Videocassete/DVD 0 2 2 2 2
Radios 0 1 2 3 4
Banheiros 0 4 5 G 7
Automoveis 0 4 7 9 9
Empregadas mensalistas 0 3 4 4 4
Maquinas de lavar 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer(") 0 2 2 2 2

(") fndependente ou 2a porta da geladeira
Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), 2009.

O quadro de pontuacdo apresentado na tabela 2 traz a posse dos itens
considerados na avaliacdo da familia e além disso, avalia o conforto da
residéncia, pelo nimero de banheiros (com vasos sanitarios), disponiveis e de
empregados com jornada de trabalho mensalista (considerando o trabalho no
minimo de cinco dias por semana). Cada um desses recebe uma pontuacao

especifica e de acordo com a quantidade encontrada na residéncia.

Os dados relativos ao grau de instrucdo corrobora o poder de compras entre as

diversas regifes do pais. Conforme TAB. 3

Tabela 3 — Grau de instru¢cdo do chefe de familia

(Grau de instrugédo do chefe de familia

Nomenclatura antiga Pontos Nomenclatura atual
Analfabeto/Primario incompleto Analfabeto/ até 3a Série Fundamental
Frimario completo da, Sére Fundamental

Ginasial completo Fundamental completo

Colegial completo Médio completo

Superior completo Superior completo

L

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), 2009.

A tabela 3 apresenta a pontuacao relativa, ao grau de instru¢cdo do chefe da
familia (homem ou mulher) e esta pontuacdo € contabilizada junto com a
pontuacdo da tabela 2. De acordo com a variacdo do grau de instrucdo dos
chefes de familia, nas diversas regifes brasileiras, a pontuacado final
demonstra que, apenas a posse de itens de conforto ndo define a classificacéo
econdmica final da familia. Ocorre pela posse versus escolaridade.

A TAB. 4 descreve a distribuicdo da populagédo por classe social nas principais
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regibes metropolitanas do Brasil (ABEP, 2009).

Tabela 4 — Distribuicdo das classes sociais nas capitais pesquisadas em 2008

DISTRIBUIGAO DA POPULAGAO POR REGIAO METROPOLITANA

Classe |Brasil Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. |Gde.
FORT REC SALV BH RJ SP CUR POA
Al 0,6 1,0 0,3 0,5 0,6 0,3 0,6 1,1 0,2 15
A2 4.4 3,5 3,3 2,5 3,2 3,5 5,2 53 49 8,8
Bl 9,1 5,2 5,8 6,8 7,7 7,7 10,6 13,4 11,3 13,6
B2 18,0 10,1 10,9 9,4 16,1 17,5 20,6 25,3 229 204
C1l 24,5 14,6 19,7 17,5 24,4 26,7 26,9 23,3 27,1 22,0
Cc2 23,9 27,9 27,6 31,5 23,8 26,3 21,8 19,4 21 175
D 17,9 30,7 28,1 28,4 23,0 17,0 13,8 10,7 11,9 154
E 1,6 7,0 43 3,4 1,4 0,9 0,6 1,6 0,8 1,0

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), 2009.

Esta tabela mostra que no Brasil 5,0% da populacéo pertencem as classes Al e A2,
somadas (pelo CCEB utilizado pela ABEP) e que em Minas Gerais este indice
somado é de 3,8%. Quando se busca no Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), dados sobre a populacao brasileira, os de 2007 sobre o total da
populacdo somam 192.586.825 habitantes. Portanto, pelo CCEB tem-se no Brasil
1.009.550 habitantes pertencentes as classes Al e A2 somadas e, em Minas Gerais,
383.479 habitantes nesta categoria.

Apesar do critério CCEB possuir, um conjunto de avaliacdo aparentemente
incompleto, pois, ndo faz leuturas sobre a renda e os habitos individuais de
consumo. Optou-se pela sua utilizacdo neste trabalho, porque ele é o critério oficial
de classificacdo da populacdo, em classes sociais, adotado por todos os institutos de

pesquisa no Brasil.

1.2 O problema de pesquisa

Segundo Meyer (2008), as grifes internacionais de luxo tém demonstrado grande
entusiasmo pelo mercado brasileiro. A autora faz esta afirmacdo, baseada na
guantidade de marcas que chegaram ao Pais. Apenas em 2008, 20 marcas
inauguraram suas lojas préprias, especialmente Sao Paulo, que conta com cerca de

75% das vendas de artigos de luxo no Pais. Segundo a autora, mais de 50 grifes de



20

luxo devem se estabelecer no Brasil nos proximos cinco anos. Paralelamente, as

marcas estabelecidas anteriormente aceleram a abertura de novas lojas.

A autora ainda cita, como um dos fatores para o interesse das grifes internacionais
em relacdo ao Brasil os dados de pesquisa divulgada pelo banco de investimento
Merrill Lynch, que revela que o Pais passou a contar em 2007 com 63 novos
milionarios por dia. O numero de brasileiros com patriménio acima de um milhdo de
dolares subiu entre 2002 e 2007 55%, de 92 mil para 143 mil, respectivamente.

Hoje, ha mais milionarios no Brasil do que na india e na Russia (MEYER, 2008).

O segundo fator que explica o interesse dessas grifes, sobretudo em um momento
de retracdo internacional, refere-se as caracteristicas do mercado de luxo brasileiro.
A maioria das vendas é feita para pessoas de alta renda, diferentemente do que
ocorre no exterior, em que o crescimento desse mercado , sempre esteve atrelado a
classe média, ansiosa pelo status que esses produtos proporcionam. No Brasil,
mesmo a expansdo do crédito e o aumento da renda nos ultimos dois anos ainda
ndo foram suficientes para alavancar a classe média até o mercado de luxo. No
Brasil, mesmo para as classes de alta renda, o parcelamento das compras, que nao
€ comum na Europa nesse segmento de consumo, foi adaptado a nossa realidade
(MEYER, 2008).

Para Alléres (2000), a vida humana esta condicionada a necessidade fundamental
de acumular para ser alguém. A cultura do consumo e da estética leva a crer que
para sobreviver e fazer parte do mecanismo social é preciso, necessariamente,
consumir. Os fatores que vao determinar a escolha de determinado consumo (no
nivel dos produtos) é racional. A preferéncia ou a pura atracéo por certos produtos e
a realizacdo de desejos, sonhos e fantasias é que sdo mais irracionais. Pode-se
estabelecer uma lista de prioridades relativa a aquisicdo dos produtos que o
consumidor considerara pertinentes para satisfazer as suas necessidades. Essa
escala vai variar de acordo com o seu nivel de renda e seu poder de compra
(ALLERES, 2000).

Demetresco e Martins (2006) afirmam: que determinadas necessidades de consumo

geradas pelos individuos trazem junto maneiras peculiares para supri-las, o que
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pode ser de modo mais prazeroso ou mais ludico. A criacdo dessas necessidades,
segundo os autores, molda na sociedade contemporéanea o perfil das sociedades do
excesso. Esse perfil € pautado pelo consumo exagerado de objetos que,
geralmente, satisfazem apenas as necessidades simbdlicas, que, pelos seus
valores, proporcionam ao individuo as competéncias que lhe ddo autoridade para
pertencer a grupos sociais distintos. Determinados bens de luxos transformados em
objetos de valor simbodlico mostram e, ao mesmo tempo, determinam os tracos da
subjetividade e da identidade deste individuo com 0s grupos aos quais pertencem e

aos que nao pertencem, bem como consigo mesmos.

D’angelo (2004) sustenta que o luxo, entre outras coisas, € uma perspectiva cultural
e, em sua esséncia, uma pratica de significacfes. Esta relacionado diretamente as
praticas culturais e a producdo de identidades sociais. As formas como os diferentes
grupos sociais se definem e sdo definidos pelos outros passam, obrigatoriamente,

pelas concepgdes da “cultura de consumo” (D’ANGELO, 2004, p. 25).

Os artigos de luxo trazem em si caracteristicas simbdlicas importantes. O seu
espirito ndo esta ligado simplesmente a producdo de bens de alto valor, mas esta
atrelado ao significado que o bem representa no imaginario social. Eles representam
vigor, abundancia, forca, conhecimento e poder. A simbologia do poder e a
hierarquia sdo apresentadas por meio do luxo, provocada pela a ostentacdo dos
trajes e adornos, que evidenciam a posicao social do individuo e que também
instigam a troca periddica dos trajes (CASTILHO, 2006).

Lipovetsky e Roux (2005) explicam que a essencialidade do luxo estd na
possibilidade de se comprar emocdes, e ndao produtos. Isso pode ser indicativo de
que o consumo de artefatos de luxo é uma necessidade sensorial e,

consequentemente, indissociavel da natureza humana.

Em relacdo as marcas que atuam no mercado de luxo e que sdo, a0 mesmo tempo,
sinbnimos de “grife”, torna-se indispensavel explicar os conceitos usuais no mercado
brasileiro. Uma das principais diferencas entre grife e marca de luxo estad no
processo de producdo. Enquanto a primeira desenvolve seus produtos em ateliés, a

segunda produz a maioria de suas pecas nas fabricas. Ao contrario da grife, que
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trabalha para a criacdo de uma peca Unica, a marca de luxo fabrica seus produtos
em série, porém de baixo volume. Tanto uma quanto outra traduzem precos
elevados, reflexo principalmente das caracteristicas de exclusividade, tradicdo e
qualidade superior, em comparacdo com 0s produtos considerados de massa
(PORTAL DO LUXO, 2009).

Segundo Galhanone e Toledo (2005), os bens de luxo sdo produtos e servicos com
comportamentos muito particulares no mercado. Sua administracdo mercadoldgica,
frequentemente, contradiz as regras do marketing de consumo de massa, que
necessita de forte presenca na midia e em promocdes. E exige forte e constante
trabalho de posicionamento de marca. Em relacdo as mulheres, as pesquisas
citadas na introducdo e contextualizacdo desta pesquisa demonstram que elas nao
sé decidem as compras do lar e as suas prOprias como também sdo grandes

consumidoras de artigos de luxo, principalmente roupas.

Do ponto de vista académico, conhecer melhor o comportamento de consumo dos
diversos segmentos e sua percepc¢ao sobre o mercado de luxo em Belo Horizonte,
uma vez que na revisdo da literatura, que antecedeu esta pesquisa nao foram
encontrados trabalhos a respeito do consumo de roupas de grife por essas mulheres
de altissima renda. A expectativa foi trazer mais conhecimentos e mais atencao
sobre o0 tema, para que novas perspectivas possam se abrir no ambito do

comportamento do consumidor e da geréncia de marcas.

Em funcéo, do exposto a pergunta que norteara a pesquisa é:

De que forma se configura o consumo de roupas femininas de luxo por

mulheres pertencentes as classes Al e A2 em Belo Horizonte?

1.3 Objetivos da pesquisa

1.3.1 Objetivo geral
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Analisar de que forma se configura o consumo de roupas femininas de luxo por

mulheres pertencentes as classes Al e A2 em Belo Horizonte.

1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as roupas femininas de luxo mais consumidas;

b) Identificar os atributos das roupas femininas de luxo mais valorizados e as
prioridades deles para a compra;

c) ldentificar os fatores influenciadores para o consumo de roupas de luxo;

d) Identificar como ocorre a busca de informacdes sobre as roupas de luxo;

e) ldentificar as diferengas entre “marcas” para os diversos usos das roupas;

f) Identificar de que forma se da o descarte das roupas de luxo.

1.4 Justificativa

O conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra é
importante para que o0s empresarios qualifiguem seus produtos e servicos,
considerando efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor, orientando
suas ofertas para o mercado (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2000). Desse
modo o comportamento do consumidor ganha relevancia na medida em que a

estrutura econdmica atual baseia-se no consumo.

O consumo de luxo, principalmente o de roupas femininas — tem obtido um forte
crescimento mundial, assim como no Brasil. Este segmento de mercado tem
consumidoras diferentes daquelas dos produtos de massa. Além de formadoras de
opinido, elas requerem abordagens diferenciadas para o consumo dessas roupas,

fato merecedor de atencéo pelas empresas ligadas a producéo dessas grifes.

Estudar o comportamento do consumidor em relagédo aos bens de luxo possibilita
identificar as peculiaridades do segmento e as dificuldades de acesso as mulheres

consumidoras deste segmento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, faz-se uma breve revisdo sobre o comportamento de consumo e
seus modelos. Discorre-se também sobre os principais fatores influenciadores do
consumo referenciados na literatura utilizada. Destacam-se, também: bens de luxo,
com sua historia, evolugéo e caracteristicas; consumo especifico de marcas de luxo,
tendo em vista seu posicionamento, valores emocionais e personalidade da marca;
relagdo marca e consumidor; construcdo e gestdo da marca; beneficios decorrentes

de um alto “valor de marca”.

2.1 Comportamento de consumo

O comportamento de consumo é mediado por processos de decisdo que envolve
aspectos internos do individuo tais como: personalidade, atitudes, recursos,
conhecimento e motivacdes, além de aspectos externos ao individuo, ou seja,
normas, valores, costumes, padrdes, influéncias pessoais, grupos de referéncia e
classe social. Esses aspectos sdo apontados com unanimidade pelos estudiosos do
comportamento do consumidor (SCHIFFMAN e KANUK 2000; SOLOMON, 2002;
MOWEN e MINOR, 2003; ENGEL; BLACKELL e MINIARD, 2005; KOTLER; e
KELLER, 2006; HAWKINS; MOTHERSBAUGH e BEST, 2007), que procuram
demonstrar como esses aspectos influenciam no processo decisério do consumidor,

orientando e afetando a escolha a ser feita.

Sheth; Mittal e Newman (1999, p. 29) associam o comportamento do cliente com “as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes e bens de consumo e industriais
que resultam em decisdes e agdes”. Para melhor compreenséao, diga-se que cliente
€ aquele que compra em uma loja ou empresa, o qual pode ser ou néo o utilizador
final. Consumidor é quem consome o produto para obter o seu beneficio final, o qual
pode ou ndo ser a pessoa que tomou a decisdo de comprar SHETH; MITTAL e
NEWMAN (1999).

Nas duas ultimas décadas do século XX, varios autores exprimiram suas definicoes
sobre o comportamento do consumidor. Apesar de algumas diferencas de amplitude

e direcionamento, observa-se em todas elas uma definicdo sustentavel e préxima
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sobre o comportamento do consumidor. Ou seja, mesmo com denominagdes,
definicdes e modelos diferentes sobre o comportamento do consumidor, esses

modelos ndo sdo antagonicos.

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 4) “o comportamento do consumidor é a
atividade ligada a obtencéo, consumo e disposicao de produtos e servi¢os. E todos

esses processos que levam as decisdes de consumo”.

Na opinido de Schiffman e Kanuk (2000, p. 5), o estudo do “comportamento do
consumidor abrange o que compra, quando, onde e com qual frequéncia compra. E,
ainda, quando e com que frequéncia utiliza o que compram”. Fundamentalmente,
como os individuos decidem gastar os seus recursos disponiveis, hdo so financeiros
mas também o seu tempo e esforco com itens relacionados ao consumo. Afirmam:
‘O termo comportamento do consumidor se refere ao comportamento que o0s
consumidores demonstram ao pesquisar, comprar, usar, avaliar e se dispor de
produtos e servicos que eles esperam que satisfagam suas necessidades”
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 5). Esses autores diferem dos demais, porque nao

mencionam os desejos, mas somente as necessidades.

Solomon (2002) define comportamento do consumidor como: 0S pProcessos
envolvidos na sele¢do, na compra uso ou disposicdo ndo apenas de produtos e
servicos, mas também de ideias e experiéncias que possam satisfazer as

necessidades e desejos dos consumidores.

Mowen e Minor (2003) apresentam uma definicdo de comportamento do consumidor
bastante semelhante a de Solomon: € “o estudo das unidades compradoras e dos
processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicao de
mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p.19) definem o consumidor como: “um
solucionador de problemas, uma unidade de tomada de decisdes que absorve
informacdes, processa essas informacgdes diante da situacdo que esta vivendo e age
para alcangar satisfacdo e engrandecer seu estilo de vida” (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).
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Engel; Blackwell e Miniard (2005), ultrapassando a visao de processo de Solomon
(2002) e de Mowen e Minor (2003), definem comportamento do consumidor como
“atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem
de produtos e servigos”, ou de maneira mais ampla, “como um campo de estudo que
foca nas atividades do consumidor” (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 7).

De acordo com Jeunon (2005); Mesquita (2007), “independentemente do enfoque
dos modelos, de forma geral, o comportamento do consumidor € visto como um
processo de tomada de decisdo influenciado por um conjunto de variaveis externas
e internas”. Pelo crescente numero de estudos a respeito pelos especialistas de
marketing, esses trabalhos procuram explicar o processo e os fatores que o
influenciam (SUERBRONN, 2003; JEUNON, 2005; SILVEIRA, 2006; MESQUITA,
2007).

Considerando as atividades do comportamento do consumidor, podem-se destacar
0s papéis de consumo, segundo Engel, Blackwell e Miniardi, (2005) e Schffmann e
Kanuk (2000):

a) Iniciador é o individuo que inicia 0 pensamento sobre a compra e coleta de
dados para tomar a decisao;

b) Influenciador € aquele que é consultado em relacdo aos critérios da
compra envolvendo produtos ou marcas;

c) Decisor é o membro da familia que possui a autoridade e ou o poder
financeiro para determinar como o dinheiro seré gasto;

d) Comprador é quem de fato efetua a compra;

e) Usuario é o individuo ou individuos que fardo uso do(s) produto(s).

2.2 O processo de consumo
2.2.1 Modelos

Os modelos mostrados a seguir apresentam aspectos importantes na opinido dos
autores sobre o comportamento do consumidor e 0 processo que leva ao consumo.

Esses modelos apontam, de forma esquematica, as atividades que ocorrem quando
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as decisbes sao tomadas e o modo como as diferentes forcas internas e externas

interagem e afetam a maneira como os consumidores pensam, avaliam e agem.

O modelo de Solomon (2002, p. 9) sustenta-se em cinco estagios no processo de
tomada de decisdo do consumidor: reconhecimento do problema; busca de

informacg0des; avaliacdo de alternativas; escolha do produto; e resultados (FIG.1).

o reconhecimento do problema

busca deinformagdes

avaliagio de alternativas

escolha do produto

‘ resultados

Figura 1 — Modelo genérico de tomada de decisdo do consumidor
Fonte: Adaptado de: Solomon (2002, p. 9).

Ao reconhecer um problema gerado por uma necessidade, o consumidor comecga a
pensar em soluciona-lo. Para tanto, vai buscar informacg@es a respeito do produto ou
servico de que necessita. Apds a coleta de informacdes, passa a avaliar as mais
condizentes para a solucdo do seu problema de consumo. Apés essa etapa, vai
tomar a sua decisdo de escolha. O resultado da escolha pode gerar ou néo

satisfagao.

Mowen e Minor (2003) apresentam um modelo genérico de tomada de deciséo

semelhante ao anterior, também com cinco (FIG. 2).
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Reconhecimento do problema

Busca

Avaliacao das alternativas

Escolha

Avaliacdo pos-consumo

Figura 2 — Modelo genérico de tomada de decisao do consumidor
Fonte: Adaptado de: Mowen e Minor (2003, p. 192).

A diferenca com o modelo anterior prende-se a Ultima etapa, que Solomon (2002)
denomina de “Resultados”, aqui denominada “Avaliagao pds-consumo”. Esta etapa

também pode ter como resultado a satisfacao ou a insatisfacéo.

Os mesmos autores consideram que a decisdo do consumidor tem entre 0s seus
objetivos “fazer a melhor escolha entre duas agdes, reduzir o esforgo da tomada de
decisdo, minimizar emog¢bes negativas e maximizar a capacidade de justificar a
decisdo” (MOWEN e MINOR, 2003, p. 191).

Kotler e Keller (2006, p. 189) propéem um modelo composto por cinco estagios:
reconhecimento do problema; busca de informacdes; avaliacdo de alternativas;

decisdo de compra; e comportamento pos-compra (FIG. 3).

reconhecimento do
problema

busca de
informagcoces

avaliagao de
alternativas

decis3ao
decompra

comportamento
poOos-compra

Figura 3 — Modelo de processo de tomada de decisdo
Fonte: Adaptado de: Kotler e Keller (2006, p. 189).

Hawkins; Mothersbaugh e Best (2007) apresentam um modelo composto por cinco
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etapas basicas (FIG.4).

’ reconhecimento do problema

buscade informacao

avaliacao e selecao de
alternativas;

aescolha da loja e compra;

processos de pos-compra ‘

Figura 4 — Modelo de processo de tomada de decisdo de Hawkins, Mothersbaugh e Best.
Fonte: Adaptado de: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p.19).

Este modelo baseia-se nas influéncias externas, tais como cultura, demografia,
familia e influéncias internas, que podem ser, entre outras: percepc¢ao, aprendizado,
personalidade, emocdes e atitudes. Essas influéncias, segundo os autores, formam
no individuo uma autoimagem e um estilo de vida que vao ser determinantes nos

processos de deciséo de compra.

O modelo apresentado por Engel; Blackwell e Miniard (2005) apresenta sete
estagios de tomada de decisdo e procura analisar como 0s individuos percebem e
ordenam o0s acontecimentos e de que maneira isso influencia sua tomada de

deciséo, l6gica e consistente, para eles (FIG. 5).

Reconhecimento da necessidade

Busca da informacéo

Avaliacdao de alternativas pré-compra

Compra

Consumo

Avaliacdo pés-consumo

Descarte

Figura 5 — Estagios do processo de decisdo de compra de Engel; Blackwell e Miniard.
Fonte: Adaptado de: Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 73).

Este modelo captura as atividades que ocorrem quando decisbes sdo tomadas de

forma esquematica, apontando como as forcas internas e externas interagem e
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afetam o modo como os consumidores pensam, avaliam e agem (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 73). Possui as seguintes etapas: reconhecimento
da necessidade; busca de informacdes; avaliacdo de alternativas na pré-compra;

compra; consumo; avaliacdo pos-consumo e descarte.

Engel; Blackwell e Miniard (2005) distinguem o comportamento na fase de compra,
no momento em que o individuo pode ser racional ou impulsivo, passando pela fase
de consumo, de modo semelhante aos outros autores revisados. Distinguem
também a fase de pds-consumo, em que apontam a possibilidade de haver ou néo
satisfacdo, e a fase de descarte, em que cada produto possui formas impares de
descarte apds o seu uso. Por exemplo, uma roupa de luxo geralmente é doada a
outro individuo de menor posse ou, até mesmo vendida. Uma roupa de uso comum,
muitas vezes, € utilizada até ficar desbotada e decaida e, entdo, geralmente, é

doada aos pobres e ou asilos.

A FIG. 6 apresenta o0 modelo de decisdo de compra e a maneira como as variaveis
envolvidas agem no processo de decisdo de compra, segundo Engel; Blackwell e
Miniard (2005, p. 86).

Influéncias

ambientais:

' : —
Reconhecimento da necessidade eCultura

sClasse
el e e
— *Influéncias
pr— EXPOSiGA0 l pessoais
Estimulos: l *Familia
*Dominado pelo Atencgdo —— eSituacdo
profissional de 1 Diferencas
marketing Aceitagdo — Memédria ’:;:':::3\:2 — === | individuais:
*Dominado por l pré-compra *Recursos do
profissionais ndo Compreensdo ! consumidor
mercadolégicos l Pr—— | ® M Otivag¢do e
I . . Envolvimento
Busca e Conhecimento
externa e Atitudes
% *Personalidade,

Valores e

Estilo de Vida

Figura 6 — Estagios do processo de deciséo de compra e as variaveis influenciadoras
Fonte: Adaptado de Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 82).

O modelo mostra que, depois de decidir-se pela compra, o consumidor passa por
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duas fases. Na primeira, escolhe determinado vendedor, e n&o outro, ou ainda,
qualguer outra forma de varejo, como o0s catalogos de vendas eletrbnicas
anunciadas na TV ou na Internet, ou vendas diretas. Na segunda, passa pelas
escolhas dentro da loja, que sdo influenciadas pelo vendedor, vitrines, meios

eletrbnicos, marca, preco e propaganda no ponto de venda.

2.2.2 Etapas do processo de consumo

(SCHIFFMAN e KANUK 2000; SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003; ENGEL;
BLACKELL e MINIARD, 2005; KOTLER; KELLER, 2006; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), apontam quatro grupos de fatores que influenciam
o comportamento do consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. A

Figura 7 demonstra o modelo e algumas das relacées.
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do
consumidor
Motivagio Processo de decisio =
: (| Percepgio decompra Decisdes de
Estimulosde |  Outros . compra
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il | Wi Memoria Reconhecimento
Escolha do produto
Produtos o do problema
Eservicos | Economico Escolha damarca
Preco Tecnolbalco |1 Buscadeinfomagdes ™=
bl AL Escolha do revendedor
Distribuigao | Polftico Avaliago de altemativas
Comunicagdo | Cultural = Montante de compra
Caracteristicas Decisdes de compra -
do consumidor Frequéncia de compra
Comportamento
* cutnls , Forma de pagamento
Sociais foscompa
Pessoals

Figura 7 — Modelo de comportamento do consumidor.
Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 183).

Neste modelo de estimulo-resposta, pode-se observar que os estimulos ambientais
e de marketing entram no consciente do consumidor. Um conjunto de fatores
psicologicos, combinados com as caracteristicas proprias do individuo, leva aos

processos de decisdo de compra. O essencial é entender o que ocorre no

consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de
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compra. Os quatro fatores psicoldgicos que influenciam a reagcédo do consumidor aos

estimulos de marketing sdo: motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria.

Primeiro estagio: o reconhecimento da necessidade

Kotler e Keller (2006, p. 189) afirmam que a necessidade pode ser provocada por
estimulos internos ou externos, sendo que no primeiro caso a necessidade normal
(fome, sede ou sexo, por exemplo) se torna consciente e forma um impulso e, no
segundo momento, fatores externos atraem a atencao e desencadeiam a vontade de

realizar a compra.

De maneira complementar, Mowen e Minor (2003, p. 196) descrevem que o estado
desejado é influenciado por fatores que afetam as aspiracbes dos consumidores,

como cultura, subcultura, grupos de referéncia e tendéncias de estilo de vida.

Este estagio do processo de tomada de decisdao pode também ser iniciado pela
antecipacdao de uma necessidade futura. Por exemplo, a necessidade de comprar
sabdo para lavar roupas que sera usado no dia seguinte € percebida ao ver a
embalagem vazia na noite anterior (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 104)
ou resultar na compra de uma pré-necessidade, como seguro de saude, de

automoveis ou de servigos funerarios em vida (MOWEN e MINOR, 2003, p. 196).

Mowen e Minor (2003) e Kotler e Keller (2006) denominam 0 primeiro estagio da
decisdo de compra de "reconhecimento do problema”. Mas, em termos de conteudo,
o significado permanece o mesmo, ou seja, a diferenca entre o estagio atual e o

estagio desejado pelos consumidores.

Entender e apreender o que ativa o reconhecimento de uma necessidade do
consumidor é de fundamental importancia para as organizacbes contemporaneas
aproveitarem as oportunidades que o mercado apresenta e, muitas vezes, para elas
mesmas iniciarem esse processo, de ativacdo das necessidades, por meio de sua
comunicacdo ou da producdo de bens com obsolescéncia programada (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 189; ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 105-108), este

conhecimento sobre a ativacdo das necessidades, também serve para superar
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possiveis barreiras de preco: fabricando algo com preco mais acessivel ou sobre o
qual possa haver descontos, fornecendo incentivos (como brindes), implantando
programas de fidelidade, aumentando o risco percebido e estimulando a curiosidade
do consumidor (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 260-265).

Esse tipo de acdo pode ter como objetivo gerar o reconhecimento genérico de
necessidades; isto é, estimular a demanda primaria ou total de uma categoria ou,
ainda, o reconhecimento seletivo de necessidades, incitando o consumo de uma
marca especifica para determinada categoria (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD,
2005, p. 108-110).

A FIG. 8 mostra o processo de reconhecimento de necessidade centrado no grau de

discrepancia.

Est:_ldo Estado real
desejado
Abaixo da A::lmalou
Proporgio « _Graude I igual a
i discrepancia proporgac
minima
Sem
reconhecimento Reconhecimento
da danecessidade
necessidade

Figura 8 — Reconhecimento da necessidade.
Fonte: adaptado de: Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 104).

O reconhecimento da necessidade, segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005, p.
103), que constitui o primeiro estagio do processo de tomada de decisdo do
consumidor, pode ser definido como “a percepcdo da diferenga entre o estado
desejado das coisas e o estado real, suficiente para estimular e ativar o processo de
decisdo”. Em outras palavras, o reconhecimento de uma necessidade depende do
grau de discrepancia percebido entre os dois estados: o que o individuo deseja e a
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realidade em que ele se encontra.

Segundo estagio: a busca da Informacgéo

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 110), este estagio “representa a ativagao
motivada do conhecimento armazenado na memadria ou a aquisicdo de informacao
do ambiente relacionado a satisfagdo potencial de necessidades”. Quer dizer,
enquanto busca de informagdes internas e externas. De acordo com Mowen e Minor
(2003, p. 197):

“durante a busca interna os consumidores acessam o seu conjunto de
lembranca, isto é, aquele conjunto com as marcas e produtos
potencialmente disponiveis em sua memoria. O tamanho desse
conjunto se altera ao longo do tempo, normalmente aumentando com
a experiéncia de vida do individuo” (HOWARD; SHETH, 1969, citados
por MOWEN e MINOR, 2003, p. 197).

s

Este conjunto de lembranca € constituido por trés outros conjuntos, em ordem

decrescente de possivel interesse pelo consumidor:

a) Conjunto de consideracdo: marcas e produtos considerados aceitaveis
para serem mais bem analisados posteriormente;

b) Conjunto inerte: marcas e produtos em relacdo aos quais, o0 consumidor
mostra-se indiferente;

c) Conjunto inepto: marcas e produtos considerados inaceitaveis.

Estudos mostram que o tamanho do conjunto de consideracdo costuma ser
diretamente proporcional ao tamanho do conjunto de lembranca, segundo o nivel de
educacdo dos consumidores, ao tamanho de suas familias e a sua capacidade de
reconhecer marcas diferentes para serem usadas em situacdes diferentes e,
inversamente proporcional a satisfacdo e a fidelidade dos consumidores a uma
marca especifica (SAMBANDAM; LORD, 1995, p. 57-65 citados por MOWEN e
MINOR, 2003, p. 198). A maioria das organizacdes deve buscar fazer parte do
conjunto de consideracdo dos individuos para serem lembradas frequentemente
(MOWEN e MINOR, 2003, p. 197)

Kotler e Keller (2006) denominam o conjunto de marcas disponiveis ao consumidor
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“conjunto total”. Segundo eles, o conjunto total divide-se em:
1. Conjunto de conscientizagdo: sdo as marcas que o consumidor conhece;
2. Conjunto de consideracdo: sdo aquelas marcas que atendem aos critérios
iniciais de compra;
3. Conjunto de escolha: no qual s6é restam as marcas consideradas
relevantes apos nova quantidade de informacédo a ser adquirida.

O processo de busca interna, segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005), é

mostrado na FIG. 9.

Reconhecimento
da
necessidade

l

Determinantes da busca
interna

Buscainterna . Conhecimento existente
<  .Habilidade para capturar
o conhecimento
l armazenado

A busca interna foi
nem sucedida?

4 N\

Continue Iniciar
O processo busca
de decisio externa

Figura 9 — Processo de busca interna.
Fonte: Adaptado de Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 111).

De acordo com o modelo apresentado, a primeira possibilidade de busca de
informacgdes € a busca interna, ou seja, “o rastreamento e captura de conhecimento
relevante para a decisdo armazenado na memoria” (ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD, 2005, p. 110-111). Essa busca, geralmente, € também o primeiro passo

deste estagio (mesmo que nao seja bem-sucedida).

Apds reconhecer uma necessidade, geralmente, os consumidores passam para o
segundo estagio do processo de tomada de decisdo, que € a busca de informacodes.
Normalmente, esse processo para no primeiro estagio apenas quando o consumidor

sabe antecipadamente que nédo tem poder aquisitivo para seguir em frente.
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Para Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 110), a busca externa € a “coleta de
informagdes do mercado” ou de qualquer outra fonte externa, como amigos
(MOWEN e MINOR, 2003, p. 197). A busca externa pode ser resultante da
necessidade de uma compra proxima, quando é denominada “pré-busca”, ou seja, a
avaliacdo dos produtos e precos disponiveis e visa conseguir as melhores opc¢des de
consumo para 0 momento imaginado. Pode, também, ocorrer regularmente,
constituindo uma busca continua, cujo objetivo seria armazenar conhecimentos para
necessidades futuras (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p.112) ou ainda,
segundo (Mowen e Minor, 2003, p. 197) alimentar as atividades que proporcionam

prazer, como os hobbies.

O volume dessa busca pode ser mensurado pelo nimero de lojas visitadas, de
amigos com 0s quais 0 consumidor troca ideias e questiona sobre o assunto, de
funcionarios de lojas inquiridos sobre o assunto e pecas publicitarias avaliadas
(MOWEN e MINOR, 2003, p. 199). De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 199), a
busca externa tende a ser maior com o aumento do tempo disponivel pelo
consumidor ou do nimero de lojas disponiveis e da proximidade entre elas (CORT;
DOMINQUEZ, 1987, p. 187-192 citado por MOWEN e MINOR, 2003, p. 199).

Kotler e Keller (2006, p. 189-190) abordam o processo de busca externa
concentrando-se nas fontes externas de informacdo, subdividindo-as em quatro
tipos:

a) Pessoais — familia, amigos e conhecidos;

b) Comerciais — propaganda, vendedores e embalagens;

c) Publicas — meios de comunicagcdo em massa;

d) Experimentais — manuseio e uso do produto.

Os mesmos autores afirmam que a quantidade e a influéncia de cada fonte variam
de acordo com a categoria do produto e as caracteristicas dos consumidores. Ou
melhor explicando, depende do envolvimento do consumior com o produto, 0 seu
conhecimento a respeito, a experiéncia, a complexidade do bem e a urgéncia.
Ressaltam, que as fontes comerciais tendem a ser mais informativas, enquanto as

fontes pessoais sao legitimadoras.
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A identificacdo das marcas que estdo presentes no conjunto de escolha ou de
consideracdo do consumidor, de acordo com o critério de Mowen e Minor (2003) é
importante para que as organizacdes identifiquem quais apelos competitivos séao
mais eficazes para seus segmentos alvo (KOTLER e KELLER, 2006, p. 190). E

nesses apelos que, teoricamente, elas deveriam concentrar esforgos.

Tem crescido ultimamente a importancia do impacto da Internet nesse processo, o
que tem levado muitas organiza¢bes a atuarem tanto no mundo fisico quanto no
mundo virtual quando desejam atender a consumidores cibernéticos (que realizam
suas comprar pela Internet) ou hibridos (cujas compras acontecem no mundo fisico
e também no virtual) (KOTLER e KELLER, 2006 p. 190).

A intensidade e o tamanho da busca externa séo diretamente proporcionais a alguns

fatores, tais como:

A relagdo entre beneficios versus custos, que ocorre no processo de busca
de informagBes e tem como beneficio & qualidade da decisdo da compra
(menor chance de dissonancia cognitiva pés-compra possivel) e os custos,
0 tempo e o esfor¢o gastos no processo, o consumidor s6 abandona essa
etapa quando comeca a perceber que o custo estd sendo maior do que o
beneficio obtido (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 112).

O risco percebido na compra, ou seja, a “incerteza do consumidor sobre as
potenciais consequéncias positivas e negativas da decisdo de compra” (ENGEL;
BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 113), cresce a medida que o consumidor vai
percebendo diferencas significativas entre suas op¢des e ndo tém certeza sobre a
melhor para atender a sua necessidade e ou quando o preco da opcdo é
considerado alto (KIEL, G. C.; LAYTON, R. A. citado por ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD, 2005, p. 112-113);

Como parte importante da busca de informacdes, tém-se: as influéncias internas e

externas, que serdo detalhadas posteriormente.

Terceiro estagio — Avaliacdo pré-compra

Mowen e Minor (2003, p. 201) destacam que a comparacdo entre as opcles gera



38

crencas, atitudes e intencdes sobre tais alternativas; quer dizer, 0 necessério para a

decisdo de compra.

Kotler e Keller (2006, p. 191) também se baseiam na aquisi¢do de crencas e atitudes
por meio da experiéncia e da aprendizagem, mas demonstram certa 0posi¢ao
guando dizem que os modelos mais atuais de avaliacdo de alternativas de compra
consideram que O processo ocorre, predominantemente, de maneira racional e
consciente.

Segundo (Engel; Blackwell e Miniard, 2005, p. 116), a avaliagdo pré-compra,
geralmente, é inseparavel do estagio anterior (FIG.10).

s )
Formagao do
conjunto de

consideragio

S

—
Avaliagao
de
L alternativas
-
Con L Construgio
Avaliagdes
Pré- avalti. des
existentes ¢
Processo Processo
categoérico fragmentado

Figura 10 — Terceiro estagio: processo de avaliagdo pré-compra.
Fonte: adaptado de Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 116).

O modelo mostra como ocorre a avaliagédo das alternativas, que envolve nao apenas
a decisdo do que comprar, mas, antes disso, as ofertas a serem consideradas e
como elas séo avaliadas. Diferentemente de Mowen e Minor (2003), e Kotler e Keller
(2006) é neste estagio que Engel; Blackwell e Miniard Blackwell (2005, p. 117)
reconhecem que ocorre a formacéo do conjunto de consideracéo, definido por eles
como todas as alternativas levadas em conta no processo e no grupo do qual as
organizacdes, para participarem, podem ter que alterar os componentes de seu mix
de produtos. Ainda segundo esses autores, o conjunto de consideragdo pode se

formar por meio da busca interna e/ou da busca externa.

A busca interna se da no denominado “conjunto de captura”, ou seja, na “lembranca
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das alternativas memorizadas” (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 119).
Quando esse conjunto ndo existe ou € bastante pequeno, obviamente, os fatores
externos vao afetar com mais for¢ca o conjunto de consideracdo. No caso da busca
interna, as avaliacbes podem ser decorrentes de experiéncias proprias, que,
geralmente, sdo mais confiaveis, ou captadas de pessoas conhecidas. Quando
essas experiéncias sao a fonte do conjunto de consideracéo, € importante para uma
marca que ela seja lembrada e reconhecida no ponto de venda (ENGEL;
BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 119-120). De modo mais claro, a fonte do
conjunto de consideracdo afeta diretamente a estratégia a que as organizacdes

devem recorrer para fazer parte do mesmo.

Ja na busca externa, a avaliacdo pode ocorrer de duas maneiras:

a) Categorizacao — ocorre quando a opcdo é encaixada em uma categoria
mental do consumidor. A avaliacdo, entéo, € feita de acordo com o que o
consumidor sabe e pensa sobre a categoria analisada. As empresas
podem utilizar-se da extensdo de marca, que é uma maneira de elas
utilizarem a categorizacdo ao seu favor. Bastante utilizado pela industria
automobilistica, por exemplo o automoével Astra da General Motors ou
ainda o Corsa, também da mesma empresa. Porém, a marca deve ter
forca para tanto;

b) Processo por partes — ocorre quando o consumidor escolhe as dimensdes
que utilizara na avaliacdo, mesmo que abstratas (como necessidade,
entretenimento ou status), e determina o quanto elas sdo encontradas nas

alternativas avaliadas.

No processo em partes, os consumidores utilizam limites. Explicando melhor,
trabalham com requisitos para considerar um desempenho aceitavel e procuram
sinais para auxiliar no julgamento. Alguns atributos, como a marca, preco e garantia,
sdo sinais que ajudam a reforcar outros atributos do mesmo produto, como
qualidade (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 122).

Ainda segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 120-125), a etapa final do

processo em partes — isto é, a formacdo de um julgamento geral sobre a
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possibilidade de aceitacdo de cada opc¢ao — pode se definir por meio de estratégias

de avaliacdo, que sdo compensatdrias ou hdo compensatorias.

a) Estratégias compensatérias — ocorrem quando a fraqueza de um atributo
pode ser compensada pela for¢a de outro(s), podendo ser: aditiva simples,
quando o consumidor simplesmente soma o nimero de atributos em que
cada alternativa € considerada fraca ou forte; ou aditiva proporcional,
gquando o consumidor atribui pesos diferentes aos atributos que estéao
sendo utilizados na avaliacéo.

b) Estratégias ndo compensatérias (ou modelos hierarquicos ou heuristicos
de escolha, segundo Mowen e Minor (2003), p. 204) — o consumidor faz
julgamentos absolutos para cada atributo, sem permitir que a boa

avaliacdo de um compense a avaliagao ruim.

Mowen e Minor, (2003, p. 206) acrescentam que a frequéncia por meio da qual se
verifica a quantidade de atributos em que uma alternativa supera a outra, sem pesar
a sua importancia relativa. Apresentam, ainda, o que denominam “hierarquia de
efeitos” como outro fator influenciador da maneira como as alternativas sao

comparadas, gerando cenarios possiveis:

1°) Hierarquia de alto envolvimento — as crencas formam a afeicdo (atitudes)
para, entdo, serem constituidas as intencbes e o comportamento, 0 que
caracteriza o modelo de aprendizagem-padrdao. Nesse caso, predominam as
estratégias compensatorias;

2°) Hierarquia de baixo envolvimento — normalmente, a avaliagcdo € pequena,
fazendo com que as atitudes surjam apenas ap0s 0 comportamento.
Predominam as estratégias ndo compensatorias, que conduzem a decisbes
satisfatorias ao invés de decisdes Gtimas;

3°) Perspectiva experimental — a avaliacdo é baseada nas atitudes. Caso resulte
em compra, esta ocorre com pouco controle cognitivo, parecendo que é um
impulso automatico. Nesta perspectiva, pode-se citar a influéncia do afeto,
em gue 0s sentimentos positivos em relacdo as alternativas sdo fundamentais

para a escolha.
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a) Os efeitos da consciéncia da marca — em que as marcas mais familiares sao
as mais passiveis de escolha;

b) A busca por variedade — em que a sensacdo de evitar o tédio aumenta a
possibilidade de aceitar uma alternativa nova,;

c) Os efeitos dos estados de espirito — se mais positivos, levam o0s
consumidores a considerarem alternativas com apelos mais emocionais do
que informativos; se mais negativos, tornam mais atrativas as alternativas
com apelos mais informativos (MOWEN e MINOR, 2003, p. 208-209);

Para as organizacdes, conhecer as estratégias de avaliacdo utilizadas por seus
consumidores pode ser fundamental para definir se o foco consiste em concentrar-se
na melhoria de um atributo e desconsiderar a de algum outro ou se a tarefa € buscar
alterar a percepcao dos consumidores sobre qual seria o atributo mais importante
ou, ainda se é buscar alterar os limites de escolha (ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD, 2005, p. 122-125).

Compra

Kotler e Keller (2006, p. 194), diferentemente de outros autores, afirmam que no
estagio anterior os consumidores formam a intencdo de comprar as marcas
preferidas para, entdo, no estagio da compra, decidir efetivamente sobre a marca, o
revendedor, a quantidade, a ocasido e a forma de pagamento, ressaltando que

compras do dia a dia envolvem menos decisfes e deliberacdes.

Segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 133), a principal questdo a ser
respondida neste estagio do processo de decisdao do consumidor é “se a compra

deve ser feita ou nao” e, logo em seguida, “quando comprar”, “que tipo de produto e

marca comprar”, “em qual tipo de varejista e em qual varejista especifico comprar” e

“como pagar’.

a) A compra € totalmente planejada — acontece quando o produto e a marca
sdo escolhidos antecipadamente, mais frequentemente nas compras de
alto envolvimento. Para desviar o consumidor da marca pré-escolhida,

podem ser usadas taticas como amostras de produtos, reducéo de precos



42

e displays nos pontos de venda (D’ASTOUS et al. 1989, p. 433-438,
citados por ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 134), Exemplos:
automaoveis e moveis para casa.

b) A compra é parcialmente planejada — ocorre quando o produto é escolhido
antecipadamente, mas a marca apenas no local da compra. Exemplos:
aparelhos de TV e maquinas de lavar.

c) A compra nado é planejada — ocorre quando a compra (produto e marca) é
totalmente decidida no ponto de venda. Além das taticas realizadas pelos
varejistas para chamar a atencao do consumidor e estimular a compra por
impulso outras influéncias internas dentro das lojas, como a
experimentacéo, facilidade de manuseio, etc. também podem ser eficazes.
Estudos indicam que 68% dos itens adquiridos em compras longas e 54%
em compras curtas néo sdo planejados (INMAN; WINER 1999, citados por
ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 134). Exemplo: Roupas e

acessorios.

Kotler e Keller (2006, p. 195) afirmam que o “risco percebido” pelo consumidor vai
impactar diretamente a decisdo de modificar a compra, adiar ou, mesmo, cancelar.
Esse risco vai variar de acordo com o montante financeiro envolvido na troca e o
nivel de incerteza em relacdo aos atributos, além do nivel de autoconfianca do

consumidor. Os autores propdem algumas variaveis de risco:

a) Funcional — em que as expectativas ndo sao atendidas;
b) Fisico — existe ameac¢a ao consumidor ou ao ambiente;
c) O consumidor percebe que o preco esta muito alto;

d) Psicolégico — o bem estar do consumidor é afetado;

Uma maneira que o consumidor utiliza, para reduzir o risco da compra, consiste na
busca de informagBes com pessoas confidveis (especialistas ou amigos). Ele prefere
marcas conhecidas e que oferecam melhor garantia. Até mesmo o adiamento da
compra é uma maneira de reduzir seu risco (KOTLER e KELLER, 2006, p. 195).

O QUADRO 1 mostra as razfes que fazem com que as pessoas comprem ou nao

em determinados lugares:
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MOTIVOS PESSOAIS MOTIVOS SOCIAIS

Papel exercido Experiéncias sociais fora de casa

Diversao Comunicacdo com outras pessoas de interesses similares
Autogratificacdo Atracdo por grupo de amigos

Conhecimento sobre novas tendéncias Prazer em barganhar

Atividade fisica

Estimulagdo sensorial

Quadro 1- Motivos de compra.
Fonte: adaptado de: Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 136).

Como parte do estagio de compra, as escolhas do tipo de varejista (tipo de conceito
de varejo, como Internet, mala direta, catadlogo ou lojas fisicas, e tipo de loja, como
grande varejista, hipermercado, loja de departamento e lojas especializadas) e do
varejista especifico, dentre as alternativas a serem consideradas, dependem do
motivo pelo qual a compra esta sendo feita. Essas compras podem estar mais
relacionadas a diversdo, razdes pessoais ou sociais, ou obrigagdo (ENGEL;
BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 135-136).

As escolhas sobre o tipo de varejista e o varejista especifico, geralmente, formam
um processo interativo e de influéncia matua (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD,
2005, p. 135-137). A FIG. 11 detalha o exposto anteriormente:
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o = A varejistas
.Localizagdo (distancia)
.Variedade de produtos > ¢
oferecidos 3 Avaliagdo dos varejistas
.Prego concorrentes
.Propaganda e promogciao > ¢
.Displays em Ponto de venda —————> | Escolhada loja
.Pessoal de vendas ¢
.Servigos

. Compra

. Caracteristicas do
consumidor

V-\tm osfera da loja / Resultado

Figura 11 — A escolha do varejista
Fonte: adaptado de: Engel; Blackwell e Miniard, 2005, p. 137.
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Para Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 137), os consumidores formam imagens
das lojas com base em suas percepc¢fes dos atributos que acham importantes. Os
consumidores podem captar essas imagens para a memoria de longo prazo
rapidamente. Quando perguntados sobre quais lojas vém & mente sobre
determinados atributos — por exemplo, “Qual a de prego mais baixo?” — podem
nomear essa loja facilmente. Faz parte do processamento cognitivo automatico e
fortemente associado as escolhas primarias ou iniciais dos consumidores, para cada
segmento do mercado. Essas escolhas sao determinadas, principalmente, pelas
caracteristicas individuais, pelas caracteristicas da compra e pelos critérios de

avaliacdo que o consumidor utilizar no momento.

Os consumidores cada vez mais tém exigido que o mercado os atenda por meio de
formatos diferenciados de varejo, de acordo com seus estilos de vida e preferéncias
(ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 150). Ainda segundo estes autores, 0

varejo pode ser classificado em quatro alternativas:

a) Varejo baseado em localizacdo - inclui lojas especializadas,
supermercados, drogarias e lojas de conveniéncia localizadas,
normalmente, em um shopping center, um mercado central ou, em uma
central de negocios.

b) Varejo orientado para o valor — tem como diferencial os pregos oferecidos,
majoritariamente baixos, devido a economia de escala e ao alto giro de
estoque (WEBSTER, 2000, p. 17-23 citado por ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD, 2005, p. 151).

c) Marketing direto — € aquele que vai a casa do cliente, por meio de venda
direta, mala-direta, catalogos, telemarketing, anuncios de resposta direta e
a midia eletrbnica interativa, visando atender agueles que ndao querem ou
nao podem sair de casa para comprar.

d) Varejo eletrbnico — é o formato mais recente. Tem apresentado como
desvantagem a impossibilidade de tocar e experimentar o produto antes
da compra, a qual é também partilhada pelo marketing direto. Entretanto, a

criatividade dos varejistas eletrbnicos tem buscado solucionar essa
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questao, principalmente por meio da comunicagdo em tempo real com o

consumidor durante o processo de compra.

Assim como na escolha do produto ou marca, ha como predecessores 0S processos
de busca externa ou interna, sendo que nesse Ultimo caso as experiéncias passadas
e a imagem da loja, que pode ser descrita como “a forma pela qual a loja € definida
na mente do consumidor, em parte em razdo das suas qualidades funcionais e em
parte pela aura de atributos psicolégicos” (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005,
p. 137), podem gerar uma resposta especifica direta e rapida, descrita como
“processamento cognitivo automatico”, que é fortemente associada as escolhas

primarias dos consumidores, por segmento de mercado.

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 139-149), mesmo diversos segmentos de
mercado e classes de produtos diferentes existem dez categorias de atributos do

varejista a serem avaliados:

12) Localizagdo — além da caracteristica absoluta avaliada em termos de
tempo e distdncia real, estudos mostram que h& uma espécie de
localizacdo percebida, a qual é influenciada pela facilidade de
estacionamento, pela qualidade da mercadoria oferecida na loja, pelos
procedimentos de pagamento, pela exposicdo e apresentacdo da
mercadoria e pela facilidade de acesso ao local.

2?) Variedade de produtos oferecidos — além de variar em quantidade e / ou
gualidade, pode ser fundamental a uma loja ter estoque dominante, ou
seja, itens essenciais dentro de determinado segmento;

3%) Preco — mais do que o preco real, € o preco percebido o atributo mais
importante, tornando seu impacto bastante relativo ao grupo de
consumidores alvo. Normalmente, é pouco duravel, dada a facilidade de o
concorrente copia-lo. Quanto maior o grau de conveniéncia da loja, menor
costuma ser a influéncia desse atributo;

43) Propaganda e promocao para posicionar a marca do varejo — constituidas
pela propaganda de imagem, que visa gerar determinada expectativa no

consumidor, e pela propaganda de informacdo. A primeira tem que ser
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privilegiada em busca de criar uma marca de varejo favoravel para os
segmentos que deseja atingir (foco no marketing);

5%) Equipe de vendedores — os vendedores poderdo ser analisados pelo
relacionamento que estabelecem com o0s consumidores e por suas
estratégias de persuasdo, de maneira a obterem a confianca do
consumidor, o conhecimento que o vendedor tem do consumidor e a
adaptabilidade do vendedor as mudancas nas nhecessidades e
expectativas dos consumidores;

6%) Servicos ofertados — equipamentos de autosservicos convenientes, 0
retorno de mercadorias, entrega de produtos e crédito, dentre outros,
podem fazer a diferenca, dependendo das expectativas dos consumidores;

7%) Caracteristicas fisicas — iluminacédo, temperatura, presenca ou nao de
banheiros e elevadores, leiaute, disposicdo das mercadorias, largura dos
corredores, estacionamento e arquitetura afetam a imagem da loja. Essas
caracteristicas podem influenciar bastante a logistica do consumidor, ou
seja, na velocidade e facilidade com que o consumidor se movimenta por
meio do processo de varejo e compra;

82) Caracteristicas da clientela — as pessoas buscam ir a lojas cuja imagem
reforca a sua propria autoimagem e evitam aquelas com as quais nao
desejam ser associadas, devido ao publico que as frequenta;

9%) Atmosfera — efeito criado pelo conjunto de atributos fisicos da loja podem
influenciar a duracdo da atencdo dos consumidores e o tempo e dinheiro
gastos;

10?) Servicos pés-compra e satisfacao.

Consumo

As experiéncias de consumo podem ser vitais como diferencial utilizado no
posicionamento de mercado de um produto ou marca. Nesses momentos, € possivel
enfatizar as boas sensacbes, gerando um reforco positivo ou a reducdo ou
eliminacdo de sensagfes ruins. Pois, mesmo que estejam implicitos sentimentos
desagradaveis no consumo (por exemplo, ao arrancar um dente), € necessario
minimiza-los 0 maximo possivel, ou restara para o consumidor a sensacdo de
punicdo (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 173-174).
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Para Mowen e Minor (2003), as sensacdes apontadas por Engel; Blackwell e Miniard
(2005) sao estados de espirito. Explicando melhor, “estados afetivos temporarios
positivos ou negativos” (MOWEN e MINOR, 2003, p. 221), que reforcam que a sua
existéncia antes do consumo pode influenciar na maneira como ele sera avaliado

posteriormente e alimentara todo o processo de decisdo de compra.

Como bem afirmam Mowen e Minor (2003, p. 219-220), as normas e 0s rituais de
consumo sao exemplos do que eles denominam “consumo de atuacao”, isto €,
quando a experiéncia de consumo é imaginada como se fosse uma peca teatral,
com o objetivo de causar impressbes especificas nas demais pessoas — ha
obrigacBes e padrdes a serem cumpridos. Caracteristicas associadas ao consumo
frequentemente obedecem a certas normas, como 0 uso de terno e gravatas por
homens de negdcios, ou de estar envolvido em um ritual, como no caso de feriados
festivos de Natal, Dia das Maes e Dia dos Pais (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD,
2005 p. 176-177).

Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 167) definem o estagio de consumo como “o

uso do produto adquirido pelo consumidor” e as relagdes que ocorrem (FIG.12).

[ Toda apopulagio ]

/

Usuarios [ Nao usuarios

[ Quando e Quanto & ]

e ] [Ondeéconsumido? ] [Comoéconsumido? ] [ e

l l l l

-Proximidade da . Situagio A Uso 1 .Usuarios pesados
compra . Situagio B Uso2 .Usuarios Moderados

.Hora do dia .Usuarios Leves

Figura 12 — Comportamento de compra: USUario e usos
Fonte: adaptado de Engel; Blackwell e Miniard (2005, p. 168),
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A FIG. 12 mostra que as relacdes apresentam alguns pontos de atencdo: o momento
(se esta proximo a compra ou ndo, ou em determinada hora do dia especificamente),
o local e a maneira como ocorre e a quantidade consumida. Sdo comuns situacoes
em que a compra e o consumo estejam lado a lado, como a compra de um sorvete,
que vai ser consumido em seguida. Outras vezes, a compra é feita sem a previsao

de quando havera o consumo, como a compras de supermercado do més.

Avaliacbes pds-consumo

O sexto estagio do processo de decisdo de compra consiste na avaliacdo, que
ocorre durante e ap0s o consumo da alternativa adquirida (ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD 2005, p. 179). Como observam Kotler e Keller (2006, p. 196), “pode ser
nesse momento que pode ocorrer a dissonancia cognitiva, a sensacdo de que a
compra foi um ato equivocado e que a oferta adquirida ndo parece satisfatéria como

ocorreu na hora da compra”.

Para que ocorra a possibilidade de repeticdo de compra, é necessario haver
satisfacdo apds a avaliacdo. Porém, essa nao € suficiente para que tal repeticao
aconteca: as organizagdes, mais do que satisfazer, tém de “encantar” os seus
consumidores (HIGGINS, 1997, p. 1-12; JONES; SASSER, 1995, p. 88-89; LEWIS,
1998, p. 11-12; OLIVER, 1997, p. 311-336; SCHNEIDER; BROWEN, 1999, p. 35-45,
citados por ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005, p. 180). O desempenho do
produto pode também ser avaliado com a referéncia que Mowen e Minor (2003, p.
223) definem como “qualidade do produto”. “a avaliagdo completa dos clientes

quanto a exceléncia do desempenho de um produto ou servigo®.

Descarte

Para Mowen e Minor (2003, p. 233); BLACKWELL; ENGEL e MINIARD (2005, p. 86-
87)., o descarte ndo é obrigatorio. Pode ocorrer ao joga-lo fora diretamente ou por
meio de troca, doacéo, reciclagem Para alguns tipos de produtos, como carros, livros
e roupas, a revenda é bastante comum, Solomon (2002, p. 249) completa dizendo

gue é possivel ainda aluga-lo ou empresta-lo, o que é, em verdade, um descarte
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temporario.

De acordo com Samara e Morsch (2005), o descarte do produto ou objeto acontece
pela insatisfacdo gerada pela inutilidade do mesmo ou a sua substituicdo por um

mais novo e moderno. Os autores enumeram trés situacdes para explicar o descarte:

a) Quando mantém produto ou objeto, ele decide guarda-lo ou transforma-lo,
para servir a outro propaosito;

b) Quando se desfaz do produto ou objeto temporariamente, pode alugar ou
emprestar o bem;

c) Quando se desfaz permanentemente do produto ou objeto, ele pode jogar

fora, doa-lo ou vendé-lo.

2.3 Fatores influenciadores do processo de consumo

Engel; Blackwell e Miniard (2005) dividem os fatores que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra em trés areas:

1) As diferencas individuais — recursos do consumidor, idade, estagio
no ciclo de vida, ocupacéo, circunstancias econdmicas, estilo de
vida, valores, personalidade e autoconceito.

2) Os processos psicolégicos — fazem parte: a motivacéo, percepcao,
aprendizagem, memoria, crencas e atitudes. =

3) As influéncias externas e/ou ambientais — cultura, classes sociais,

subculturas, grupos de referéncia, familia, papéis e status.

Influenciadores individuais

Segundo Engel, Blackwell e Miniard, (2005), quanto mais dinheiro uma pessoa
ganha, mais ocupada ela fica, provocando o aumento do valor do seu tempo.
Mesmo que ela acumule quantias de dinheiro sem limite, tem apenas as 24 horas do
dia para “gastar” com todas as atividades, como: dormir, comer, praticar esportes,
trabalhar e, ainda, comprar. As formas de como o consumidor disponibiliza o seu
tempo vai variar de acordo com a sua idade e, consequentemente, o estagio do ciclo

de vida em gue se encontra. O seu estilo de vida também é um influenciador
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importante. Ainda na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2005), quando se trata de
familias ricas, estas gastam o seu dinheiro com servicos e viagens de lazer e
possuem pouco interesse em adquirir equipamentos ou mobiliar uma casa, em
virtude de, em sua maioria, estar em uma fase madura do seu ciclo de vida. Pessoas
como esta estdo mais dispostas a pagar 0 pre¢co necessario para obter qualidade

nos servicos e produtos adquiridos e que proporcionem mais conveniéncia.

Segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005), o estilo de vida € um conceito popular
na compreensdo do comportamento do consumidor, em funcdo de sua
contemporaneidade perante a personalidade do consumidor e a maior compreensao
em face dos valores. O marketing dos estilos de vida se esforca para relacionar um
produto, frequentemente, pela propaganda, as experiéncias diarias do mercado-alvo.
O estilo e vida € um construto sumario definido como padrdes nos quais as pessoas
vivem e gastam tempo e dinheiro, refletindo as atividades, os interesses e as

opinides das pessoas, assim como as variaveis demogréficas.

As pessoas utilizam construtos como estilo de vida para analisar 0s eventos que
acontecem a sua volta e interpretar, conceitualizar e predizer eventos, bem como
reconciliar seus valores com o0s eventos. Esse tipo se sistema de construcdo é
pessoal, mas também muda continuamente em resposta as necessidades pessoais
de conceitualizar as pistas recebidas das mudancas ambientais, para que elas sejam
consistentes com seus préprios valores e personalidades. Os valores séo ligados a
personalidade e sdo relativamente permanentes. Os estilos de vida mudam mais

rapidamente.

Para Engel; Blackwell e Miniard, (2005), as pessoas pensam e agem de forma
diferente em relacdo a suas preferéncias e comportamentos. Se fossem iguais, nédo

seria necessario diferenciar a oferta de bens e segmentar os mercados.

Para Jeunon (2005, p. 3), os valores “sao crengas ligadas a emogéo, que guiam
acOes em direcdo a metas desejaveis. Sdo também representacées cognitivas
agindo como ancoras em definidos lugares, resultando em estabilidade e
continuidade nos gostos e desgostos”. Para Engel; Blackwell e Miniard (2005), da

mesma maneira que as atitudes, os valores representam as crencas dos
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consumidores sobre a vida e os comportamentos considerados aceitaveis. Mas,
diferentemente das atitudes, os valores superam as situacdes e 0s eventos, porque

sao atributos centrais na personalidade do individuo.

Conforme Samara e Morsch, (2005, p. 132), a personalidade do individuo € sempre
distinta e pode ser definida como: “o conjunto de caracteristicas psicolégicas
singulares, que levam a reacdes geralmente coerentes e continuas em relacdo ao
ambiente”. Shiffman e Kanuk (2000) identificam trés propriedades importantes em

relagdo a natureza da personalidade:

a) Personalidade reflete diferencas individuais.
b) Personalidade é constante e duradoura.

c) Personalidade pode mudar.

O autoconceito é assim definido por Sheth; Mittal e Newman (2001, p. 347):

Toda pessoa tem uma autoimagem — de quem ela €. Essa imagem é denominada
autoconceito. Além disso, o autoconceito inclui uma ideia do que a pessoa é
atualmente e também do que ela gostaria de se tornar. Sdo chamados,
respectivamente, de “eu real” e “eu ideal’. Para alguns, o autoconceito refere-se a
realizacfes intelectuais ou profissionais — por exemplo, alguém desejar ser um
escritor de sucesso ou um engenheiro, ou um executivo da Wall Street. Para outros,
0 autoconceito relaciona-se com tipo de vida material que eles querem ter (SHETH,;
MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 347).

Os autoconceitos influenciam profundamente o consumo das pessoas; as
pessoas vivem seus autoconceitos em grande medida por meio do que
consomem. [...] Os profissionais de marketing podem aplicar o principio do
autoconceito obtendo um perfil do autoconceito dos clientes em termos de
determinados tracos de personalidade, descobrindo entdo quais sdo as
percepcbes do consumidor relativas a uma marca com base nesses
mesmos tracos. Com base nesses dois perfis é possivel identificar a
correspondéncia ou ndo correspondéncia entre o autoconceito dos clientes
e suas percepcles sobre a personalidade da marca (SHETH; MITTAL e
NEWMAN, 2001, p. 347).

Processos psicolégicos
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Os processos psicologicos tém enorme influéncia no comportamento do individuo.

De acordo com Engel; Blackwell e Miniard (2005) s&o trés os processos:

a) Processamento da informacdo — a comunicacdo € a atividade basica do
marketing. A pesquisa sobre o processo de informag&o expde as formas
nas quais a informacéo € transformada, reduzida, elaborada, armazenada,
redescoberta e recuperada.

b) Aprendizagem — qualquer movimento dedicado a influenciar o consumidor
esta tentando causar o aprendizado, processo pelo qual a experiéncia leva
a mudancas no conhecimento e no comportamento. A teoria da
aprendizagem é importante para aqueles produtos e servicos comprados
sem a necessidade de reflexdo e avaliacdo, ou seja, para resolver
determinada necessidade o individuo ja sabe qual produto e de que marca
utilizar.

c) Mudanca de comportamento e atitude — essas mudancas sao importantes
objetivos do marketing, que refletem influéncias psicologicas basicas. Sao

a base do desenvolvimento de estratégias promocionais efetivas.

Conforme afirmam Engel; Blackwell e Miniard (2005), as crencas sdo o componente
cognitivo e 0os sentimentos sdo o componente afetivo. Dependendo da compra, a
crenga, ou o sentimento, podera ter maior ou menor influéncia sobre a propria

atitude.

O conhecimento € a informacdo guardada na memdria e inclui a disponibilidade
(onde encontrar) e as caracteristicas dos produtos e servicos; onde e quando
comprar; e como utilizar o produto. A Concluséo principal sobre a propaganda é que
a venda oferece conhecimento relevante e informagdo aos consumidores e que 0S
assistem na tomada de decisdo (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005).
Compreender os fatores individuais ajuda a entender o porqué de um individuo
consumir produtos de modo diferente do de outro individuo. E preciso também
entender os fatores de influéncia ambientais, como: cultura, classe social, influéncias
pessoais e familia (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2005).

Em relacdo a motivacéo, a psicologia e o marketing tém procurado continuamente
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determinar o que acontece quando um comportamento objetivo é energizado e
ativado. Para Engel, Blackwell e Miniard (2005), o processo de motivacdo, as
expectativas e desejos do individuo comecam com o reconhecimento da
necessidade. Esta é ativada e comeca a ser sentida a partir do momento em que
ocorre uma discrepancia intensa entre o estado desejado e o estado real. A partir do
momento que esta discrepancia se intensifica, surge o estado do despertar,
chamado “de impulso”, que pode tornar-se um motivo importante para desencadear
uma acado por parte do individuo. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a motivagao
€ um estado interno de tensdo que ativa o comportamento na direcdo de uma
aquisicdo de algo que vai reduzir essa tensdo. Mowen e Minor (2003) completam
gue a motivacao € formada por necessidades, sentimentos e desejos variados que
levam as pessoas a terem essa atitude. A motivacdo esta relacionada ao estado
modificado de um individuo, que conduz o seu comportamento na direcdo dos seus
objetivos (MOWEN e MINOR, 2003). Ainda segundo Mowen e Minor (2003, p. 92), a
motivacdo tem trés formas de se manifestar: as necessidades, as emocdes e a

psicografia do individuo. Os autores afirmam o seguinte:

a) A necessidade de realizacdo — os individuos que tém uma forte motivagéo
voltada para a realizacdo procuram lutar pelo sucesso e assumir
responsabilidades, buscando novas ideias e propondo solucdo para 0s
problemas.

b) A necessidade de associacdo — mostra a motivacdo que o individuo possui
para fazer amigos, agrupar-se e conviver sempre com outras pessoas.

c) A necessidade de poder — é a vontade de controlar outras pessoas, obter
poder, influenciar e dominar os outros.

d) A necessidade de exclusividade — o individuo possui a necessidade de ser
percebido como diferente e original.

Com base nas quatro necessidades descritas, podem-se identificar os motivos
predominantes do publico alvo e criar campanhas publicitarias que estimulem a
motivacdo e influenciem as atitudes e os comportamentos (MOWEN e MINOR,
2003).

A emocéo, para Sheth, Mittal e Newman (2001), € o lado da motivacdo com maior
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ligagdo com a experiéncia pessoal. Para explica-la, eles abordam a teoria bifatorial
proposta por Schachter (1951), que afirma que a emogao como experiéncia depende
de dois fatores, a saber:

a) Excitacdo autdbnoma e sua respectiva interpretacdo cognitiva — ou seja,
guando criar produtos, eles tém de ter sintonia com as emocdes de
consumo apropriadas;

b) A comunicacdo — por meio da propaganda, atribuir determinado
simbolismo a produtos e servicos. Ou, ainda, explicar determinados
aspectos do produto comunicado.

ESTILO DE VIDA ESTA AQUI!!!

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a psicografia do individuo, que também
faz parte da motivacéo, possibilita aos pesquisadores medir os estilos de vida dos
consumidores. Para melhor entendimento, a psicografia € o ato de descrever (grafia)
as caracteristicas psicologicas (psico) dos consumidores. Permite investigar e medir

o estilo de vida dos consumidores. Dai parceber-se a origem das suas motivacoes.

O comportamento é fortemente influenciado pelas atitudes sobre uma dada marca
ou produto. E uma avaliacdo geral de uma alternativa, seja positiva ou negativa.
Uma vez formadas, as atitudes tém papel direto na escolha futura e sdo dificeis de
mudar (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD 2005). A atitude é uma predisposicao
para se avaliar os bens de uma forma que pode ser positiva ou negativa
(SOLOMON, 2002).

Para Schiffman e Kanuk, (2000), a atitude pode ser deduzida a partir do que as
pessoas dizem ou fazem. Ou, ainda, a atitude € o reflexo expresso dos sentimentos
de um individuo e reflete se ele gosta ou ndo de determinada coisa ou objeto. Se ele

esta tendendo para escolher uma ou outra mercadoria, marca ou empresa.

Fatores influenciadores externos e/ou ambientais

O ambiente externo exerce grande influéncia no comportamento do individuo.
Fatores como: a cultura, classes sociais e 0s grupos de referéncia impactam

diretamente no modo de vida.
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Segundo Slater (2002), a cultura é um conjunto de valores compartilhados por uma
sociedade que imp6e uma ordem ao mundo. A cultura sdo as ideias e agbes por
meio das quais o individuo constréi o mundo. Esta ajuda a sociedade a ter uma
identidade e proporciona parametros para que possa construir e interpretar o mundo
ao seu redor (MACCRACKEN, 2003).

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005), a cultura impacta fortemente a forma como
0os consumidores se percebem com os bens que adquire e utiliza, e, também, os
processos de decisdo. No mundo atual, cada vez mais, as relagdes entre a cultura e
0 consumo estdo fortemente ligadas. Para Slater (2002, p. 17), a chamada “cultura
de consumo” é “o0 modo dominante de reproducéao cultural desenvolvido no Ocidente
durante a modernidade”, em que o acordo social firmado, em tudo, € mediado pelo

mercado. O consumo € o modo pelo qual a sociedade assimila a sua prépria cultura.

As classes sociais sdo divisbes dentro da sociedade que agrupam os individuos que
compartilham valores, interesses e comportamentos similares. Sdo as subculturas
porque as diferengas de status socioecondmico podem levar a diferentes formas de
comportamento de consumo (por exemplo, os tipos de bebidas alcodlicas servidas, o
estilo do carro comprado, os estilos de vestidos preferidos (ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD, 2005)). Os autores ainda mencionam a importancia das nove variaveis
gue influenciam as classes sociais, identificadas por Gilbert e Kahl (1982), conforme
0 QUADRO 2.

VARIAVEIS ECONOMICAS VARIAVEIS DE INTERACOES VARIAVEIS POLITICAS
Ocupacéo Prestigio pessoal Poder
Renda Associacao Consciéncia de classe
Riqueza Socializacdo Mobilidade

Quadro 2 — Variaveis econdmicas, de interacao e politicas.
Fonte: adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2005).

Das nove variaveis apresentadas no quadro, o0s autores consideram seis
especialmente Uteis para o entendimento da classe social do consumidor: ocupagéo,
desempenho pessoal, interacdes, posses, valores orientadores e consciéncia de

classe.
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a) Ocupacao — é considerada o melhor indicador Unico de classe social na
maioria das pesquisas do consumidor. E comum, as pessoas confundirem
classe social com renda. A classe social ndo é determinada apenas pela
renda; existe correlagdo com outros fatores que estabelecem a classe
social;

b) Desempenho pessoal — o status de uma pessoa pode ser influenciado
pelo seu sucesso relativo perante seus pares profissionais;

c) Interagcbes — as pessoas ficam mais a vontade quando estdo entre
pessoas de valores e comportamentos semelhantes. As associagfes a
grupos e a interagdes séo consideradas um determinante da classe social
de uma pessoa;

d) Posses — sdo os simbolos das associacfes de classe, ndo apenas pelo
namero de posses, mas também pelo tipo de escolha;

e) Valores de orientacdo — indicam a classe social a que o individuo
pertence. Se um grupo de pessoas divide suas convic¢cdes e se organizam
e relacionam a varios atributos especificos, pode-se categorizar um
individuo em um grupo pelo grau de comprometimento que ele tem em
relacéo a esses valores;

f) Consciéncia de classe — 0 grau em que as pessoas em uma classe social
tém de consciéncia sobre elas mesmas enquanto um grupo seleto com
interesses politicos e econbmicos semelhantes € uma variavel politica de
grande importancia, tais como, trabalhadores da industria, professores,

médicos, etc.

Como consumidores, 0s nossos comportamentos sdo frequentemente afetados por
aqueles aos quais estamos associados. Estamos sempre sujeitos a influéncia
pessoal. Os consumidores, geralmente, respondem a pressdes recebidas para se
conformarem as normas e expectativas fornecidas por outros, procurando e
seguindo seus conselhos em decisbes de compra, observando o que 0s outros
estdo fazendo como informacéo sobre as escolhas de consumo e comparando suas

decisbes aquelas tomadas por outros.

Independentemente de nacionalidade, etnia, raca ou género, as influéncias pessoais

e de grupos alteram as acOes e o0s comportamentos dos seres humanos. Os



57

esforgos para fazer parte de um grupo, para tentar se “encaixar” e para agradar os
outros afetam as escolhas de vida e as decis6es de compra que cada individuo faz.
As informacdes vindas de pessoas com as quais nos identificamos e em relacdo as
quais aspiramos ser iguais possuem uma notavel credibilidade. Certamente, é
comum que a influéncia de um grupo seja o fator-chave para as mudancas de estilo
de vida, para a aceitagdo de uma nova moda e para a experimentacéo e adocédo de
novos produtos (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD 2005). As pessoas, em sua
maioria, ndo gostam de ter algum tipo de comportamento que vai contra 0 consenso
do grupo (SOLOMON, 2002). Segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005), os
consumidores sofrem influéncias pessoais de duas formas: 0os grupos de referéncia

e a comunicacado boca a boca:

Grupos de referéncia — sédo agregacdes sociais que ditam valores e padroes
diversos e que podem até determinar como uma pessoa pensa e age. Podem ser:
primarios, do qual o individuo faz parte diretamente, como a familia; e secundarios,
do qual o individuo faz parte, mas ndo tem uma relacdo direta, como em uma
associacdo de classe. Aspiracionais sdo 0s grupos dos quais o individuo deseja
fazer parte; e os dissociativos sdo aqueles que o individuo quer evitar associar-se.
Marcados pelos valores compartilhados e pela maneira informal, apos a familia, o
grupo dos amigos € o que exerce maior influéncia no individuo. Também, o grupo de
formadores de opinido influencia o comportamento de consumos dos individuos. As
pessoas estdo sempre atentas quando os formadores de opinido falam sobre as
suas experiéncias de aquisicdo de novos produtos colocados no mercado, o que

ajuda a diminuir a ansiedade a respeito desses novos produtos.

A familia, normalmente, é a unidade de decisdo priméaria, com um padrdo complexo
e variavel de papéis e funcdes. Cooperacdo e conflito quase sempre ocorrem
simultaneamente, como as relacbes de um casal versus filhos, com interessantes

resultados comportamentais.

Os grupos de referéncia pessoal, conforme afirmam Engel; Blackwell e Miniard
(2005), sao definidos como: “qualquer pessoa ou grupo que influencia o
comportamento de um individuo de forma significativa”. Os valores, as atitudes, os

comportamentos e as normas deste grupo possuem enorme influencia nas
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avaliagcbes, nos comportamentos e nas aspira¢des de outros individuos. Os grupos

de referéncia podem ser formados por individuos como celebridades, atletas e

lideres politicos, como podem também ser grupos de pessoas com semelhancas,

como grupos musicais, membros de partidos politicos e times esportivos. Os tipos de

grupos de referéncia podem ser:

a)

b)

d)

e)

Primarios — uma agregacdo social que € suficientemente intima para
permitir e facilitar as interacdes frente a frente de forma irrestrita. Por
exemplo: familia, amigos.

Secundarios — Também possuem interacdo frente a frente, porém de
maneira mais esporadica, menos abrangente e com menor influéncia ao
moldar os pensamentos e comportamentos. Por exemplo: associacfes
profissionais e organizagdes comunitarias.

Formais — sdo caracterizados por uma estrutura definida (geralmente,
escrita) e por possuir uma lista de membros conhecidos e pela existéncia
de regulamentos para tornar-se membro. Por exemplo: grupos religiosos,
organizacfes de servico comunitario.

Informais — S&o menos estruturados e baseiam-se em amizade ou
interesses. Raramente aparecem na forma escrita e o seu efeito sobre os
individuos pode ser forte, se os mesmos forem motivados pelo desejo de
aceitacdo social. Também existe uma interacao frente a frente que pode
ser intima. Nesse caso ela refor¢ca o poder, com 0 que as expectativas e
confirmacdes possam ser expressas e refor¢cadas.

Associacdo formal — os individuos sdo reconhecidos como membros de
um grupo e que atingiram um status formal de aceitacdo pelo grupo. Pode
acontecer em grupos informais de pessoas com 0 mesmo interesse ou
familia, associacbes comerciais ou grupos de compradores frequentes em

lojas de varejo.

As associac¢0es formais segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005), sdo usadas de

maneira crescente nos esforcos de marketing para atingir os individuos com

caracteristicas e comportamentos semelhantes. As associa¢gfes formais virtuais

evoluiram por meio das salas de bate-papo e outras formas de associacdo na

Internet, como Orkut, MSN, Tweter e outros sites de relacionamento.
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Aspiracionais — exibem o0 desejo de adotar normas, valores e
comportamentos de outros individuos com o0s quais ambicionam ser
parecidos e desejam se associar a eles. As influéncias de grupos
aspiracionais, embora sejam, muitas vezes, indiretas, podem ter papéis
significativos na escolha de produtos. Por exemplo: uma crianga treinando
futebol provavelmente vai usar as cores e 0s emblemas de seu time
favorito.

Dissociativos — grupos com os quais um individuo tenta evitar associar-se.
Isso ocorre quando um individuo muda de classe social e abandona certos
comportamentos e marcas, buscando alternativas mais caras. Alguns
adolescentes podem se dissociar de seus colegas ou de seus pais
vestindo-se como jovens da contracultura, pintando seus cabelos de roxo
ou tatuando-se. Ao dissociar-se de um grupo, no entanto, sempre se
associam a outro.

Virtuais — a Internet criou uma nova forma de grupo, baseada em
comunidades virtuais em vez de geograficas. S8o estabelecidas como
‘conjuntos de relagdes sociais entre as pessoas”’, em vez dos
relacionamentos frente a frente. O fluxo de informacdes é menos inibido
gue em outras formas de encontro, ja que as pessoas hao estao frente a
frente e sentem-se mais confortdveis em escrever coisas uns para 0s
outros que teriam dificuldade em dizer pessoalmente.

Situacdo — assim como as situacbes, 0s comportamentos se alteram.
Algumas sdo imprevisiveis, como a perda de um emprego. Outras

situacBes sao previsiveis por meio de pesquisa.

2.5 O consumo de luxo

‘A etimologia do termo luxo, de forma consensual entre os autores, revela que

deriva-se do latim luxus e significa “suntuosidade em excesso”,” fausto”, “riqueza”,
“crescer em excesso”, “ostentagcédo”, “magnificéncia e abundancia®, “refinamento”
(ALLERES, 2000; ROUX, 2005; CASTAREDE, 2005 e D’ANGELO, 2006).



60

Roux (2005, p. 127) traz uma definicdo de luxo criada na segunda metade do século
XIX e que por muito tempo foi a mais completa, mas perdeu a sua for¢a ao longo do
tempo, porque o luxo, hoje, possui um grande numero de marcas e itens disponiveis,

além da sua publicidade, da midia e da expans&o dos canais de distribui¢ao.

Um produto de luxo é um conjunto: um objeto (produto ou servigo), mais um
conjunto de representacbes: imagens, conceitos, sensacfes, que sao
associados a ele pelo consumidor e, portanto, que o consumidor compra. O
objeto e pelos quais estd disposto a pagar um preco superior ao que
aceitaria pagar por um objeto ou um servigo de caracteristicas funcionais
equivalentes, mas sem essas representacdes associadas (ROUX, 2005, p.
127).

O "Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa — Michaelis" define luxo como
“qualquer coisa dispendiosa ou dificil, de se obter, que agrada aos sentidos sem ser
uma necessidade; tudo que apresenta mais riqueza de execucdo do que é
necessario para a sua utilidade; o que é supérfluo, que passa os limites do
necessario”. De acordo com Coco Chanel, que foi uma das maiores estilistas de
todos os tempos: "Luxo € tudo aquilo que € extremamente supérfluo, mas

extremamente necessario".

O luxo sempre esteve presente, de alguma maneira, nas sociedades humanas.
Quando estudamos a divisdo de classes, clas, castas sociais e politicas, entre outras

variantes que separavam a populacao em cada sociedade ou periodo histérico.

A industria do luxo caracteriza-se em grandes subsetores. Segundo Granero e
Albuquergue (2007), os principais sdo: acessorios de moda, bagagem, artigos de
couro, calcados, cosmeética, vestuario, relojoaria, perfumaria, automoveis, avides
particulares, iates, champagne, vinhos, cristais, ourivesaria, porcelana e faianca,
mobiliario, outros téxteis da casa, luminarias, téxteis de mobiliario, distribuicdo
alimentar, hotelaria, restauracao, instrumentos de musica, foto, som e video, artigos

de papelaria, edicdo, impresséo, tabacaria e cuidados corporais.

Dubois e Laurent (1996), citados por Strehlau (2002), ensinam sobre o mercado de

luxo:
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O mercado de luxo pode ser segmentado em dois grandes grupos: 0s
excluidos, que ndo tém acesso a esse mercado e constituem a maioria da
populacédo; e os abastados, que possuem o desejo e condi¢des financeiras
para expressar o luxo como uma forma de viver. No entanto, cada vez mais
aparece um terceiro grupo, chamado de “excursionistas” ou “ocasionais”,
composto por pessoas que, em momentos excepcionais, contrastam o seu
cotidiano com o consumo de bens de luxo (STREHLAU, 2002).

Lipovetsky (2005), citado por Born (2007), divide o luxo em categorias como
‘semiluxo” e “falso luxo” — isto €, produtos similares, de menores precos,
direcionados para as classes médias, fazendo com que ocorra uma espécie de
“democratizacdo” do luxo pela forma da disseminagao das copias. Na esséncia, o
luxo € sempre o0 mesmo, pois em cada classe social existe 0 desejo de ter coisas

bonitas e de valor

Os bens de luxo ndo costumam priorizar a inovacao funcional, apesar de possuirem
uma “performance” inquestionavel. Seu grande diferencial estd na gratificacdo
sensorial e psicolédgica, na reserva de valor e na sinalizacdo, ou seja, a conferéncia
de status (SCHWERINER, 2005).

Na visdo de Alléres (2000), os produtos e bens de luxo séo classificados
hierarquicamente, conforme a sua concepc¢ao, elaboracdo e composi¢cao material:

a) Luxo inacessivel — distingue-se principalmente pela qualidade, raridade e
métodos de fabrico, muitas vezes, artesanais de seus produtos, e pela
grande originalidade de formas e cores. Sdo os “produtos-norma”, por
servirem de referéncia para as pessoas e outras marcas.

b) Luxo intermediario — produtos de excelente qualidade, mas menos
exclusivos e sofisticados, com materiais limitados e cores e estampas
menos elaboradas. Sao os “produtos-moda”, mais modernos e de marcas
menos estabelecidas no mercado.

c) Luxo acessivel — produtos e objetos fabricados em série, a custos

menores e de menor qualidade. E um mercado muito competitivo.

Os consumidores de luxo podem ser divididos de acordo com 0s motivos que 0s
levam a adquirir um bem de luxo. Schweriner (2005) apresenta quatro tipos de

consumidores de bens de luxo: utilitarios, exibidos, desfrutadores e autoindulgentes,
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conforme desenvolvimento a seguir:

a) Consumidores utilitarios — estes sdo minoria. Adquirem o produto por sua
performance, ou seja, por possuir qualidade superior e durar mais.

b) Consumidores “exibidos” — sdo aqueles que adquirem os produtos com o
objetivo de poder pertencer ao seleto grupo e de mostrar que possuem
glamour e capacidade de irradiar uma aurea de rigueza e sucesso.

c) Consumidores “desfrutadores” — sdo aqueles que gostam de premiar 0s
seus sentidos, presenteando-se. Geralmente, gostam de usufruir sozinhos
dos bens adquiridos.

d) Consumidores “autoindulgentes” — para o0s quais os bens de luxo

proporcionam uma gratificacédo psicolégica.

Segundo Alleres (2000) e Castarede (2005), no Ocidente a revolugdo do comércio e
do varejo comecou na Europa, ainda no século XVIIl, onde a grande maioria da
populacdo possuia poucos bens ou roupas. O comércio popular era realizado em
feiras, onde os produtos eram baratos, de baixa qualidade e cuja origem era
duvidosa. Entretanto, jA se encontravam pequenas lojas, que eram, a0 mesmo
tempo, atelié de costura e oficinas. Nelas, era atendida uma pequena e cativa
clientela, que encomendava sobmedida as suas roupas e acessorios de couro,
moveis ou outras utilidades domésticas. Além disso, também importavam
mercadorias que satisfaziam as necessidades e os desejos das familias nobres e
dos burgueses que prosperavam. Essas lojas foram as responséaveis pelo inicio do

que chamamos hoje de “varejo do luxo”.

Ainda segundo os autores, 0s aristocratas precisavam manter as aparéncias e eram
forcados pelas forcas politicas e sociais da época a gastar, consumir e imitar a
realeza e todos os habitos da corte. Ostentavam bens caros e vistosos, produzidos
com qualidade e feitos pelos melhores criadores, com as melhores matérias-primas.
O comercio e o consumo de luxo prosperou nas grandes cidades europeias,
principalmente Paris, onde, no século XIX, uma grande parte da nobreza construia
suas residéncias urbanas ou passava férias procurando estar proximas do palacio
de Versalhes e de seus eventos. Nas pequenas lojas, ja se vendiam xicaras e

pratos, cortinas e espelhos, e roupas finas. Até brinquedos eram encontrados.
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Porém, era um comércio inacessivel & maioria e pouco democratico. Apenas com a
Revolucao Industrial, no século XIX, é que teve inicio a democratizagdo do consumo
e dos "bens de luxo". Mas uma demanda reprimida por esses novos produtos
continuou crescendo, pois eles representavam conforto, status, diferenciacdo e

originalidade.

Para Castarede (2005), com o aumento da populacéo de ricos morando nas cidades
e de trabalhadores cujas rendas privadas cresciam, jA se percebia, de maneira
discreta, uma pequena mobilidade social, com um grande ndmero de médios e
pequenos burgueses ocasionalmente frequentando e comprando nessas lojas e
ateliés. As familias ricas construiam suas grandes casas, e era preciso mobilia-las,
com beleza, conforto e exceléncia. Era preciso também vestir a familia para as
festas e eventos nas igrejas ou o teatro, bem como para os passeios de domingo.

A industria téxtil ja era forte no final do século XVIIl. O fenébmeno da moda e a
preocupacdo com o gosto, a elegancia e o estilo pessoal comecavam a dominar a
cultura da época. Ja no século XIX, com a Revolucdo Industrial, houve o
crescimento dos centros comerciais e a grande demanda provocada pelos novos
profissionais da classe média, que buscavam melhores padrdes de vida, conforto e
bem estar, que a cultura de consumo florescesse com mais vigor (CASTAREDE,
2005).

Na virada do século XX, aparece uma nova classe média, ou alta, que ganha
importancia social econdmica, gracas aos ganhos, em decorréncia de suas
atividades profissionais. Essa classe vai selecionar suas aquisi¢cdes e utilizacdo de
produtos, na busca de possuir “um estilo de vida”, atendendo a seus desejos de
satisfacdo pessoal e de pertenca a algum clad social que representa uma historia
pessoal de realizacdes, sonhos e fantasias (ALLERES, 2000).

Castilho (2006) explica que para a industria do luxo o modelo de producéo ligado a
aristocracia e artesanal funcionou até a segunda parte do século XIX. Apos a alta da
personalizacdo e do surgimento das marcas no setor, houve grandes mudancas,
como o glamour dos grandes costureiros e das grandes maisons, que surgiram da
alta costura para o vestuario moderno, uma criagdo da burguesia que buscava se

diferenciar das classes inferiores utilizando trajes desenvolvidos por grandes nomes
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da costura. As pecas sdo bem desenhadas e confeccionadas com esmero e, ainda,
séo assinadas. Ganham, assim, a categoria de criagao diferenciada.

Mas foi, essencialmente, essa producdo artesanal de criadores para as elites
abastadas, com seus produtos de qualidade e originalidade, que abasteceu as lojas
de luxo que se abriram em algumas cidades europeias, as responsaveis por criar os
modelos de producdo e organizacdo comercial, gerando um ambiente de consumo
discricionario e simbdlico, além de uma nova e poderosa cultura de consumo, cada
vez mais forte nos dias de hoje. (CASTAREDE, 2005).

Ainda segundo Castilho (2006), com as grandes marcas democratizando os bens e o
conceito de luxo, principalmente pela diversificacdo de muitas marcas, em varias

areas, gerou-se um novo ritmo no mercado de luxo a partir dos anos de 1940.

Castilho (2006), para melhor entendimento, sustenta que a democratizacdo e a
difusdo de bens de consumo nao ditam o fim do luxo, mas ensejam a sua entrada
em uma nova fase, em que a constru¢do da imagem do produto ganha, por vezes,
mais valor do que ele préprio. Esta fase assistiu a transicdo do luxo do artistico da
alta-costura para o luxo de marketing (LIPOVETSKY e ROUX, 2005).

Para Fiske e Silverstein (2004), a crescente disparidade de renda, niveis mais altos
de educacdo e um maior contato com estilos e qualidade de vida de outras culturas
tém dado origem a um novo tipo de consumidor nos Estados Unidos. Com ele tem
surgido uma nova categoria de produtos e servicos, que incluem automoveis,
vestuario, alimentos, vinhos e bebidas alcodlicas que buscam satisfazé-lo. Esta

categoria se chama o "novo luxo".

Como nunca, os consumidores americanos da classe média estdo aumentando seu
nivel de qualidade e de gosto. Em seu conjunto, os membros desse mercado da
classe média alta, com renda anual superior aos U$ 50,000, tém uma renda
disponivel de US$ 3,5 milhdes. Eles estdo dispostos a pagar entre 20% e 200% a
mais por produtos que estejam bem desenhados, projetados e fabricados. Sado bens
gue ndo se podem encontrar no mercado médio e tém o toque artesanal dos
tradicionais artigos de luxo. Ainda quando se dirigem as necessidades basicas, estes

bens evocam emocdes nos consumidores e, a0 mesmo tempo, nutrem suas
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aspiracdes de uma vida melhor (FISKE e SILVERSTEIN, 2004).

Born (2007), ao analisar as categorias comuns aos autores sobre o luxo — distin¢ao
social, preco elevado, raridade, historia e emocional — e ao comparar a etimologia do
termo luxo com suas caracteristicas ao longo da histéria, percebeu um novo
elemento: a categoria emocional. “Onde cada um busca o seu prazer, suas emogoes
intensas, independente de seu status social” (BORN, 2007). Completando com
Castaréde (2000), os produtos de luxo coabitam com os demais produtos, o qual

Lipovetsky (2005) denomina “democratizagao”.

Ainda de acordo com Born (2007), o francés Dubois (1998) também corrobora com a
ideia da democratizacdo dos produtos de luxo e apresenta o conceito do
“consumidor camaledo, que é aquele que tem mais de um estilo de vida — ou seja, a
mesma pessoa que adquire um artigo de luxo na mesma semana ou até no mesmo

dia consome algo considerado artigo de massa” (BORN, 2007).

As forcas da oferta sdo essenciais para o surgimento do novo luxo. Semelhante aos
consumidores dos seus produtos, os empreendedores estdo mais bem informados e
tém um conhecimento mais aprofundado dos seus clientes. Além disso, as redes
mundiais de computadores, a queda das barreiras comerciais, a reducdo dos gastos
de transporte e o aumento das filais de manufaturas no exterior tornam possivel a

producdo econdmica de produtos atrativos e de alta qualidade.

Os produtos do novo luxo podem gerar altos volumes de vendas, apesar de seus
precos relativamente altos. Com isso, as empresas do novo luxo estdo alcangcando
niveis de ganhos e de crescimento fora do alcance de seus competidores

convencionais.

Segundo Demetresco e Martins (2006), ha nas sociedades contemporaneas uma
evidente proliferacdo dos artigos de luxo: os de primeira, segunda ou terceira linhas,
todos para responder as necessidades humanas e atender ou satisfazer as mais
variadas identidades culturais. Nesse sentido, Born (2007) cita 0os norte-americanos
John Butman, Michael Silverstein e Neil Fiske do The Boston Consulting Group

(BCG), que batizaram essa democratizacdo do “luxo” por meio do termo mastige,
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que vem a ser o produto que contempla a mistura de mercado de massa,
intermediario e possui prestigio, também conhecido por ser do novo luxo, segundo

publicacdo de Fiske; Silverstein (2004) a seguir:

O novo luxo, que pode ser um sanduiche de marca por US$ 8 ou um Mercedes por
US$ 30,000, é uma formula que as empresas focadas no segmento meédio do

mercado ndo podem ignorar. Segundo Fiske; Silverstein (2004), o luxo e 0 novo luxo

podem ser divididos em novo luxo, mercado intermediario e velho luxo QUADRO 3.

CATEGORIAS

NOVO LUXO

MERCADO
INTERMEDIARIO

VELHO LUXO

Jeans e acessorios

Diesel

Gap, Levy Straus.

Brooks, Chanel

Cadillac, Rols

Autos BMW, Mercedes Pontiac, Ford
Royce.
Cervejas Sam Adams Coors, Miller Heineken
Aplicacdes de - .
cozinha Viking Rage Hotpoint Aga
Roupas Coach Wilsons Louis Vuitton
Lingerie Vitéria Secret Maideform La Perla

Quadro 3 — O velho e o0 novo luxo.
Fonte: adaptado de Fiske e Silverstein (2004). EXPLICAR!!!

Conforme Alléres (2000), para as pessoas pertencentes as classes altas, o luxo
inacessivel para a maioria representa a perfeicdo. Os produtos deste nivel possuem
alto valor agregado (principalmente o artesanal), e o consumidor esta disposto a
pagar pelo preco da exclusividade e da inacessibilidade para a maioria. O Quadro 4

apresenta esta relacao:

CLASSE = ESTILO DE MODELOS DE CATEGORIAS
SOCIAL MOTIVAGOES VIDA CONSUMO DE LUXO
Distin¢do absoluta, “fuga Conservacao Objetos
Classe alta | para frente” dos privilégios, | tradicionais raros
. . . L . Luxo
(no Brasil (estabelecimento continuo | distingéo de e caros, alémde | . .
- . . inacessivel
Al e A2) de padrbes cada vez mais | usos e objetos novos e
elevados de consumo). escolhas. originais.
Classe Distingéo relativa, tentativa Certos objetos
meédia-alta | de reduzir as distancias Imitacao da tradicionais, Luxo
sociais em relagéo a classe objetos de série . L
“ " L intermediario
classe alta”. abastada limitada e
alcancaveis.
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Mimetismo de escolhas e Vinculagéo a
de usos. Acesso a um uma classe;
patrimonio cultural distingao. Objetos em série | Luxo acessivel
(representado pelas
marcas famosas)
Quadro 4 — As classes sociais, estilos de vida e categorias de produtos de luxo.
Fonte: Adaptado de Alléres, 2000.

Classe
média

Ja o luxo intermediario esta préximo da perfeicdo. Ai estdo os produtos com alta
qualidade, mas néo tao perfeitos quanto aos anteriores. A producao e a distribuicao
destes produtos sdo amplas, porém controladas em volumes e pontos de venda.

O luxo chamado “acessivel’ inspira-se na sonhada perfeicdo. S&o produtos
fabricados racionalmente em série, mas com custos finais menores e possuindo
atributos de qualidade menores (LIPOVETSKY e ROUX, 2003).

2.6 Marca e consumo de luxo

Para Kapferer (2003), o posicionamento € um conceito necessario, “pois lembra que
para o consumidor toda escolha € comparativa: um produto sé pode ser analisado
quando estiver situado claramente dentro de uma problematica de escolha”
(KAPFERER, 2003, p. 88).

Para Kapferer (2003), é necessario para o posicionamento da marca que se

responda a quatro questdes como mostra o Quadro 5:

PERGUNTA DEFINICAO

Por que a marca? E o angulo da promessa, do beneficio ao consumidor.

E o angulo do objetivo. Durante muito tempo, Coke foi 0

A marca é para quem? .
para q refrigerante dos adolescentes.

E o angulo da ocasi&o de utilizac&o: a Moet Chandon ¢ a

5
A marca para quando* champagne da festa.

Em um contexto competitivo, esta questao define os concorrentes
A marca é contra quem? prioritarios, aqueles que talvez possam se apoderar de uma parte
da clientela. A vodka Absolut é concorrente do uisque.

Quadro 5 — As quatro perguntas a serem respondidas para se estabelecer um posicionamento para a marca.
Fonte: Adaptado de Kapferer, 2003, p. 88.

Como mostra o Quadro 5, quando se estuda uma marca e ela consegue responder
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objetivamente as quatro questdes formuladas por Kapferer (2003), com certeza, ela
esta bem posicionada no mercado.

De acordo com Larrea in Petit (2006), todo dia assiste-se “a guerra dos simbolos”,
um embate que se desenvolve diariamente, envolvendo uma quantidade incontavel
de marcas, a espera da oportunidade de surpreender as pessoas, travando entre
elas uma batalha para chamar a sua atencdo. Elas estdo em todos os cantos: no
despertador e no roupao de banho, na cafeteira e nos biscoitos, no sabonete e no
Xampu, nos sapatos, cintos, camisas e ternos, nos automéveis e nas ruas. Sao
marcas descaradas, alegres, brincalhonas, que rodeiam as pessoas, que, as vezes,
quase ndo se dao conta disso. Sdo como duendes. Quando alguém abre o jornal,
logo descobre que entre as noticias saltam centenas de logotipos. Se desejasse
fazer uma lista, seria impossivel finaliza-la. Cada uma tem uma historia para contar,

um curriculo proprio e um designer que a criou.

Perez (2004) afirma que a marca € uma espécie de “maquina” de produzir
significacdes. Assim, opera a construcdo de determinado l6cus social. Quando a
pessoa utiliza um produto de certa marca, esta se posicionando socialmente e

declarando quem ela é, do que gosta, o que valoriza etc. (PEREZ, 2004).

Personalidade da marca

Para a AMA — Americam Marketing Association citado por Tavares (2008), a marca
‘¢ um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a fungao
de identificar bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los da concorréncia”. Perez (2004) assim define: "a marca € uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, a sua oferta material,

intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”.

Na visdo de Randazzo (1996), citado por Peres (2004), € mais do que o produto: “a
marca € ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptual”’. O aspecto fisico € o
produto propriamente dito, enquanto o aspecto perceptual de uma marca existe no
espaco psicologico, ou seja, na mente do consumidor. E, portanto, dinamico e

maleavel.
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Perez (2004, p. 11) afirma que o consumidor, geralmente, percebe o produto
genérico, sem marca, como uma entidade fisica, uma coisa. No entanto a maioria
dos produtos possui um aspecto psiquico latente, “uma mitologia latente de produto”.
A mitologia latente do produto vai além de seus atributos fisicos e beneficios.
Abrange a totalidade das percepcbes, crencgas, ritos, experiéncias e sentimentos
associados ao produto e ao seu uso. A mitologia latente do produto decorre das
experiéncias do consumidor com o produto genérico e, também, com a historia, a
cultura, os fatos e as fantasias que o cercam. Proporciona, as vezes, notaveis
descobertas acerca de como o consumidor percebe o produto e esclarece as suas

motivagdes para uséa-lo.

A mitologia latente do produto é importante porque, muitas vezes, constitui a base
para formar e manter uma forte e duradoura “mitologia de marca” (PEREZ, 2004).
Essa mitologia € amplamente explorada pelos produtores de perfumes, que
perceberam que “vendem” beleza, seducgdo, aceitacdo e elegancia, e ndo uma

substancia para dar “cheiro”.

Ainda segundo Perez (2004), ha algumas categorias de produtos em que a mitologia
de produto ndo esta latente; estd no primeiro plano da mente. Exemplo: o
champanhe e os charutos sdo categorias de produtos que tendem a ser ofuscados
por suas proprias mitologias de produto. Quando os consumidores compram um
produto como champanhe, eles estdo comprando uma sedutora fantasia tanto
quanto um produto tangivel. Comprar e consumir um Cohiba (charuto) ou tomar um
Moet& Chandon sdo experiéncias ritualisticas e altamente sedutoras, as quais
representam muito mais do que simplesmente “fumar” ou “matar a sede” (PEREZ,
2004).

A marca versus consumidor

Para conhecer melhor as relacbes da marca versus consumidor, recorre-se a
Gobé (2002, p. 17), para quem uma marca nao diz respeito somente a visibilidade e
as fungdes de um produto, mas também ao “dialogo emocional” que ela provoca no
consumidor. De acordo com 0 autor, para que uma marca se torne relevante e

sobreviva no mercado competitivo é preciso ter conhecimento das necessidades
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emocionais e dos desejos das pessoas. “Nesse mar de ofertas que luta pelo mesmo
dinheiro do consumidor, a conexdo emocional de uma marca com seu publico serd a
Unica estratégia para o sucesso € o maior responsavel por essa relagéo é o design”
(GOBE, 2002). Para Tavares (2008), a marca é o principal elo para estabelecer a
diferenciacao, para criar relacionamentos e para compartilhar valores entre empresa
e consumidor. Na perspectiva da empresa, relacionamentos significam conectar

pessoas aos aspectos da organizacao significativos para elas.

Ainda em Gobé (2002, p. 156), convencer as pessoas a comprar um produto ou um
servico em um ambiente saturado e competitivo € um caminho com inUmeras
dificuldades. Nao existem respostas adequadas de como fazé-lo, e 0 uso apenas da
criatividade ndo funciona nesse caso. Segundo o autor, a chave para o sucesso esta
em compreender o poder emocional que influencia a tomada de decisdo dos seus
consumidores potenciais. “Nao se pode desenvolver uma marca separando-a das
sensacdes que os consumidores sentem ao terem contato com um determinado
produto ou servigco” (GOBE, 2002).

De acordo com Tavares (2008), principalmente quando se fala em bens de
consumo, a escolha da marca € um momento fundamental no momento de se
desenvolver uma estratégia de marketing, pois uma marca pode proporcionar
beneficios funcionais, experienciais e, ainda, simbdlicos. Esses beneficios facilitam o
reconhecimento do produto e pesam no processo de decisdo. A utilizacdo dos
sentidos para a visualizacdo, inalacdo, degustacdo e tato, bem como para a
experimentacdo, pode ser um dos estimulos que, isolado ou néo, facilita a adocgéo
de bens pelo usuario. Porém, a escolha da marca ndo é tdo simples, recomendando-

se 0 uso de diferentes estratégias de marca.

A marca tem de agregar aspectos diferenciadores e, de preferéncia, amplos e
abstratos, pois os consumidores estdo cada vez mais interessados a se ligarem aos
valores emergentes no ambiente a sua volta. A marca com a maior afinidade com o
consumidor e que possua um leque mais amplo de caracteristicas significativas sera
a mais lembrada e preferida quando o consumidor for afetado por algum estimulo
especifico e for levado a se lembrar de algumas dessas caracteristicas (TAVARES,
2008).
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Vigneron e Johnson (1999) citados por Strehlau (2004) classificaram as marcas em:
marcas de prestigio; e marcas nao prestigiadas. Para tanto, destacaram cinco
valores a serem percebidos:
a) Marcas que passam sinais de status e riqgueza. Seu preco é alto em
relacdo ao normal, possuem um valor distinto e sdo marcas de prestigio.
b) Uma determinada marca que todos possuem, ela ndo tem prestigio. Para
ter prestigio, a marca deve ser percebida como Unica.
c) O papel e o valor social desempenhado por uma marca de prestigio
devem ser instrumentos na decisdo de compra.
d) Uma marca de prestigio satisfaz os beneficios intangiveis do produto,
como um desejo emocional.
e) A marca de prestigio é aquela cujos produtos sdo advindos da alta técnica

e produzidos com esmero.

Neste capitulo, foram apresentados 0s principais conceitos e processos
influenciadores do consumo de luxo, que sdo a base tedrica desta pesquisa,
direcionada para o segmento de consumo de roupas femininas de luxo, as grifes.
Por ndo serem o foco deste trabalho, ndo serdo analisados os pormenores ligados

ao processo de decisao.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Metodologia € o caminho do pensamento e a préatica exercida na abordagem da
realidade. Enquanto conceitos de abordagem, a metodologia e a teoria caminham
juntas e inseparaveis. Como um conjunto de técnicas, a metodologia deve dispor de
um instrumental claro, coerente, elaborado, capaz de encaminhar os impasses

teoricos para o desafio da préatica (MINAYO, 2003).

Ainda para Minayo (2003), toda investigacdo se inicia por um problema com uma
guestdo, uma davida ou uma pergunta, articuladas a conhecimentos anteriores, mas
que também podem demandar a criacdo de referenciais. A esse conhecimento
anteriormente construido por outros estudiosos e que ilumina a questdo de
quaisquer pesquisas € chamado de “teoria”. Porém, nenhuma teoria em particular

explica totalmente os fenbmenos e processos estudados.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Este trabalho pode ser classificado como um estudo exploratério. Segundo Gil
(1999), os estudos exploratorios tém como principal finalidade o desenvolvimento, o
esclarecimento e, até, a modificagdo de conceitos e ideias que visam a formulagéo
de problemas mais objetivos e/ou hipoteses que poderao servir de base para novas
pesquisas. Os estudos exploratérios sdo desenvolvidos com a finalidade de prover
uma visdo geral e aproximativa sobre determinado fato, principalmente quando o
tema escolhido é pouco explorado e dificil de formular hipéteses precisas (GIL,
1999).
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Quanto a sua natureza, trata-se de um estudo qualitativo. De acordo com Malhotra
(2005), em uma pesquisa qualitativa a importancia dos elementos da amostra
centra-se na compreensdo de que ela ird permitir revelar as percepcoes,
preferéncias e comportamento dos consumidores perante determinada categoria de
produtos, ndo na quantidade de seus elementos. A pesquisa qualitativa por objetivo
alcancar a compreensao das razbes e motivagdes subjacentes em determinado
problema de pesquisa. A amostra estudada, geralmente, da-se por meio de um
pequeno numero de casos, Ndo necessariamente representativos, e a coleta e
andlise de dados podem ser ndo estruturadas e ndo estatisticas, respectivamente.
Mas ainda assim sdo processos de categorizacao das variaveis que podem ter uma
posterior interpretacdo. Malhotra (2005) afirma, ainda, que o resultado do uso de
uma técnica de pesquisa qualitativa € proporcionar a uma melhor visdo e

compreensao do contexto do problema.

Segundo Gil (1999), a principal caracteristica da entrevista é o questionamento
direto dos individuos, dos quais se quer conhecer as opiniées e comportamentos
sobre o tema. Na pesquisa de campo, os individuos fornecem informacdes sobre o
seu comportamento, crencas e opinides (GIL, 1999).

3.2 Unidade de observacao

EXPLICAR

A unidade de observacao desta pesquisa foram mulheres pertencentes as classes
sociais Al e A2, e situadas na faixa etaria entre 25 e 50 anos e clientes de cinco
boutigues multimarcas de luxo. Estas mulheres pelo seu poder aquisitivo, sdo
consideradas as consumidoras mais frequentes das roupas de luxo. Foram
entrevistadas oito mulheres pertencentes aos critérios definidos no filtro descrito,
namero considerado satisfatorio para uma pesquisa sobre o restrito universo da alta
renda, que em Belo Horizonte, segundo pesquisa citada no inicio deste projeto,
reune as familias da classe Al e da A2, que perfazem apenas 3,8% da populagéo
do Estado de Minas GOerais, de acordo com o Critério Brasil de Classificacdo

Econdmica 2008.
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3.3 Procedimentos para a coleta de dados

As consumidoras foram abordadas por meio de indicacdo de lojistas de Belo
Horizonte, proprietarios ou gerentes de boutiques multimarcas. Foram realizados
contatos por e-mail e telefénicos, com aviso e autorizacao prévia. Houve uma breve
explanagdo sobre o0s motivos da pesquisa. Tendo ocorrido a concordancia,
procedeu-se a marcacao de hora e local apropriados para as entrevistas. Para a
coleta de dados com as entrevistadas, foi utilizada a entrevista livre (Apéndice A). As
respostas foram registradas em um gravador e posteriormente, transcritas e

analisadas.

A coleta de dados foi feita utilizando-se o “método de entrevista pessoal ou em
profundidade”. Segundo Mattar (1999), este método consiste em colocar o

entrevistador e o(s) entrevistado(s) em contato pessoal para a obtencéo de dados.

Para Malhotra (2005), por se tratar da identificacdo de tendéncias, € extremamente
importante proporcionar flexibilidade na coleta de dados para permitir que o
entrevistador consiga do entrevistado as reflexdes a respeito do assunto. Neste

estudo, as entrevistas se constituem-se na principal fonte de informacao.

A entrevista é definida por Haguette (1997:86) como um “processo de interacéo
social entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a
obtencdo de informacdes por parte do outro, o entrevistado”. A entrevista como
coleta de dados sobre determinado tema cientifico € uma das técnicas utilizadas no
processo de trabalho de campo. Por meio dela os pesquisadores buscam obter
informacdes; ou seja, coletar dados objetivos e subjetivos. Os dados objetivos
podem ser obtidos também por meio de fontes secundarias tais como: censos e
estatisticas. Ja os dados subjetivos sO poderdo ser obtidos por meio da entrevista,
pois eles se relacionam com os valores, as atitudes e as opinides dos sujeitos

entrevistados.

As entrevistas tém um roteiro ndo estruturado, divido em duas etapas: a primeira

com perguntas de identificacdo e filtro, da entrevistada, tais como, a faixa etaria,
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faixa de renda, escolaridade e estado civil. A segunda etapa compreende perguntas
abertas (Apéndice A).

Para Mattar (1999), durante a entrevista em profundidade o pesquisador coloca
diretamente o problema a ser debatido com o entrevistado, tentando obter uma visédo
aprofundada da questao tratada e seus diferentes aspectos.

Gil (1999) cita algumas vantagens da entrevista:

a) A entrevista possibilita a obteng&o de dados referentes aos mais diversos
aspectos da vida social.

b) A entrevista € uma técnica muito eficiente para a obtencdo de dados em
profundidade acerca do comportamento humano.

c) Os dados obtidos séo suscetiveis de classificacao e de quantificacao.

Das entrevistadas seis delas concederam as entrevistas, em seu ambiente de
trabalho e duas em sua residéncia. Nenhuma das entrevistas apesar da
profundidade das respostas necessitou mais do que trinta minutos para serem

realizadas.

3.4 Procedimentos para a analise dos dados

Os dados coletados foram analisados por meio da metodologia denominada
Discurso do Sujeito Coletivo — DSC desenvolvido por (LEFEVRE; LEFEVRE;
TEIXEIRA, 2005).

Na visdo dos autores, na pesquisa de campo o uso de questdes abertas pode
ampliar a expressdo do pensamento dos pesquisados. A intencdo de uso dessas
guestdes é aprofundar as razdes subjacentes a escolha por uma das alternativas de
respostas as questdes formuladas na pesquisa. A categorizacdo das respostas é a
condicao de ciéncia, na medida em que as respostas sdo distribuidas em classes,

para a sua posterior distribuicdo em ocorréncias.

O DSC é uma forma de representar a opiniao coletiva por meio de um
discurso da realidade. Tal discurso difere das demais formas de resgatar o
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pensamento coletivo; entre outros tracos, pelo fato de que o discurso da
realidade produzido com o DSC é um discurso direto, sem (ou com pouca)
mediacdo e que, sem deixar de ser objetivo, foge do distanciamento
cientifico/formal das tabelas, dos graficos, e mesmo das teorizacbes
explicativas, que constituem, com frequéncia, mais uma retérica da
objetividade do que, necessariamente, uma pratica desta (LEFEVRE;
LEFEVRE, 2005).pagina

O DSC utiliza “quatro figuras metodolégicas, elaboradas para ajudar a organizar e

tabular depoimentos de demais discursos, condicdo prévia que nos parece

indispensavel para uma boa analise e interpretagao dos depoimentos” (LEFEVRE;
LEFEVRE; TEIXEIRA, 2005).

a)

b)

d)

Ancoragem (AC) — Diz-se que o depoimento esta ancorado quando é
possivel encontrar nele tracos explicitos de teorias, conceitos, ideologias e
que estejam internalizados no individuo. Explicando melhor, a ancoragem
€ a expressao de uma dada teoria, ideologia, crenca religiosa que o autor
do discurso professa e que esta embutida no seu discurso como se fosse
uma afirmacédo qualquer. Diferentemente da IC (ideia central), esta remete
a representacao social que um individuo tem, sobre determinado tema. Na
verdade refere-se a uma crenca ou uma ideologia na qual o depoente se
assegura como expressao posta, ou seja, ndo depende dele, mas esta
presente e aparece sempre como pano de fundo em seu discurso.

Ideia central (IC) — As informacdes que permitem traduzir o essencial do
conteudo explicitado nos depoimentos.

Expressdes-chave (EC) — Compreendem transcrices literais de partes
dos depoimentos, buscando a literalidade do depoimento. Servem como
prova do discurso-empirico da verdade das ideias centrais e das
ancoragens.

Discurso do sujeito coletivo (DSC) — Busca resgatar o discurso como signo
de conhecimentos dos proprios discursos, utilizando a literalidade dos
depoimentos para compor um depoimento que representa, com suas

préprias palavras, a esséncia da totalidade de todos eles.

Ainda segundo Lefevre; Lefevre; Teixeira (2005), a DSC tem por objetivo:

Reconstruir, com pedacos de discursos individuais, como em um quebra-
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cabeca, tantos discursos sintese quantos se julgue necessario para
expressar uma dada “figura”, ou seja, um dado pensar ou representagao
social sobre o fendmeno. O DSC é, assim, uma estratégia metodoldgica
com vistas a tornar mais clara uma dada representacao social e o conjunto
das representacdes que conforma um dado imaginario (LEFEVRE;
LEFEVRE; TEIXEIRA, 2005).

O DSC é, entdo, uma estratégia metodoldgica que, utilizando-se de uma estratégia

discursiva, visa tornar mais clara uma dada representacdo social, bem como o

conjunto das representacdes que confirmam um dado imaginario.

Para construir-se o0 DSC a partir de depoimentos, os autores ditam alguns principios

essenciais:

a)

b)

Coeréncia — O DSC é uma reunido, agregacdo ou soma ndo matematica
de pedacos isolados de depoimentos, de forma a formar um todo
discursivo coerente, em que cada uma das partes se reconhega enquanto
constituinte deste todo, e este todo como constituido por estas partes.
Posicionamento préprio — O depoimento resultante deve expressar um
posicionamento proéprio, distinto, original, especifico, que tem como
caracteristica uma coeréncia de posicionamento em si mesmo.

Tipos de distingdo entre os DSC — Se ocorrem mais de um DSC a partir
uma pesquisa ou questao, devem-se apresenta-los em separado. Séo
duas as possibilidades. A primeira € a diferenca. A segunda trata da
complementaridade. O critério para a separacdo dos DSC por
complementaridade é uma possibilidade quando se deseja realcar tons de
posicionamento que s&o semelhantes (LEFERVE, LEFERVE e TEIXEIRA,
2000).

Para a andlise utiliou-se as figuras da metodologia: ideia central, expressdes-chave

e discurso do sujeito coletivo. A ancoragem, que é a expressao de uma dada teoria,

ideologia, crenca religiosa que o autor do discurso professa e que esta embutida no

seu discurso como se fosse uma afirmacéo qualquer. N&o foi utilizada nesta analise,

por ndo ser o foco, em funcéo do perfil das entrevistadas e das questdes levantadas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagdo das respondentes

Neste tépico, apresenta-se a caracterizacdo das respondentes pertencentes as
classes Al e A2 (de acordo com o CCEB). O CCEB utiliza como parametro basico
de classificacao a renda familiar. Para esta dissertacao, utilizou-se a renda individual
substituindo os critérios de corte familiar do CCEB. Isto porque, como existem
excecOes, principalmente de pessoas ligadas a classe A cuja, renda familiar
ultrapassa, vinte mil reais mensais, para uma melhor filtragem adotou-se a renda
individual (Publicis Sales Norton, 2009).

A pesquisa foi realizada contemplando 3 respondentes da classe Al; e 5 da classe

A2, para identificar cada entrevistada foi determinada forma determinados os

seguintes cédigo: A, B, C, D, E, F, G, H.

A TAB. 5 mostra um resumo comparativo do perfil das entrevistadas.

Tabela 5 — Caracterizacdo das respondentes

Gasto
Renda mensal
Classes | Cddigo | Idade Formacéo Profisséo Est_agio Individual | médio
Civil em declarado
R$ com
roupas
Al . - Mais que
A 40-45 3 grau Design de joias Casada 8.000 5.000
Al e . . Mais que
G 40-45 | Especializacdo | Adm. Empresas |Divorciada 8500 3.000
Al H 40-45 3 Grau Empresaria Casada Mais que 2.500
10.000 '
a
A2 B 40-45 | 3 grau c/ pos Médica Solteira 67288 1.500
A2 . . 4.500
C 45-50 | 3 grau c/ pos Médica Casada a5 500 1.500
A2 4.500
D 35-45 Mestrado Prof. Universitaria | Casada a 5.500 3.000
A2 E 45-50 Mestrado Prof. Universitaria | Separada a4555(>)(())0 1.500
A2 L 5.500
F 31-35 2 Grau Empresaria Casada 2 6.500 2.000

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto a faixa etaria na classe Al a idade das entrevistadas concentra-se em 40 a
45 anos, ja a classe A2 apresentou as seguintes idades: de 35-45 (1), 31-35 (1) de
40-45 (1), de 45-50 (2). A Unica faixa etaria semelhante nas duas classes foi a idade
de 40-45 anos.

Em relacdo ao grau de escolaridade verifcou-se nas duas classes,que quatro sao
graduadas, uma € especialista, duas mestre. Entre elas apenas uma ndo possui

Curso superior.

No que se refere a profissdo, obteve-se uma variacdo nos cargos para as duas
classes, ou seja na Classe Al uma entrevistada € Designer de Jbias, uma
Administradora de empresas, uma Empresaria. Ja na classe A2 uma € Empresaria,
duas Médica e duas Professora Universitaria. A profissdo comum as duas classe € a

de Empresaria.

O Estado Civil identificado mostrou que na classe Al tem duas casadas e uma
divorciada. Para a classe A2 uma solteira, trés casadas, uma divorciada e uma

separada.

No que concerne a renda individual a média de renda mensal para classe Al é de
R$ 8.830,00. Para a classe A2 essa média totaliza R$ 5.400,00. Os célculos foram
realizados considerando a média da faixa salarial informada pelas respondentes.

A média de gasto com roupas declarada pelas respondentes se configura da
seguinte forma: Classe Al é de R$ 2.700,00, para a Classe A2 esse gasto € de R$
2.400,00 por més. Desse modo foi possivel verificar que a classe A2 gasta
proporcionalmente a sua renda, com roupas, mais do que, a classe Al. Mas em

ambas as classes, os valores sao significativos.

4.2 Apresentacao dos resultados

Os resultados apresentam as expressdes chave e as idéias centrais, de acordo com
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Nesta sequéncia serao

apresentados os discursos (DSC) correspondentes a cada questao.

Os resultados relativos ao significado de luxo pelas respondentes estdo descritos no

QUADRO 6
Continua
Classe | Cadigo Expresséo chave (ec) Ideia central (ic)
A palavra luxo é ampla tem vérios sentidos,
Significa ter acesso ao bem- estar, o conforto, a
boas coisas, ter a tranquilidade de poder se
programar dentro da sua vida familiar, de negécios, O luxo tem varios
Al A ou de trabalho. Isso é um luxo pra mim: vocé ter sentidos; proporciona
privilégios... acesso ao bem- estar,
E, depois, a parte de consumismo. O luxo é vocé conforto e a boas coisas.
poder adquirir o que ha de melhor, uma boa roupa,
uma grife bacana, um bom sapato, um bom veiculo,
morando bem e por ai vai...
Tem aver com qualidade, mas também com O luxo é qualidade.
Al G custo, com preco elevado. Este é o conceito que Porém com precgo
eu tenho. elevado.
Em termos econ6micos é uma coisa que da um
pouco de trabalho para obter O luxo é trabalhoso
Al H De maneira individual o objeto vira um luxo pra vocé. | Porque custa caro. Mas
Estéa relacionado a vocé realmente achar aquilo coisas simples podem
bonito. Uma bijuteria, ela pode ser um luxo, e ela ser luxuosas.
ndo ser excessivamente cara.
Algo, que me da prazer. Entdo, eu acho que € uma O luxo & uma questao
A2 B g0, que P ~ ’ a pessoal, algo que da
coisa muito pessoal. Sdo valores. ~
prazer. Sao valores.
O luxo pode ir além da
. - . necessidade, contudo
Luxo, pra mim, pode ser definido como algo além da = 2
. ~ nao é menos
necessidade e ndo menos fundamental.
N fundamental.
Percebo atualmente a atrag&o pelo luxo como o O 1UxX0 N30 & S6 aparéncia:
prazer, a sensibilidade e a intimidade sentido por | ; P '
A2 C o é algo prazeroso e
cada individuo, o :
N ) L individual, no sentido da
N&o Aper_cebo o} I_uxo_exterlor, da exibicdo e da intimidade de cada
opulequa, gue visa simplesmente demonstrar individuo,
status”. . A 4 oz
O luxo exterior ndo é s6
para demonstrar status.
- . . O luxo é beleza através
E estar bem, linda, bem vestida, estar entre as .
A2 D . das marcas mais cotadas
marcas mais cotadas do mercado.
do mercado.
. . . Luxo é tudo aquilo que
A2 E Luxo é tudo aquilo que me d& prazer. . q q
me dé prazer.
Aquilo que te enche os olhos. Aquilo que tem O luxo além de encantar,
A2 F gualidade, algo que traz muito glamour e... € visto como glamour,
Beleza, conforto, tudo aquilo que é nobre. conforto e nobreza.
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Quadro 6 — Significado do luxo
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a percepcdo do significado de luxo pelas respondentes, observou-se,
analisando, que aquelas pertencentes a classe Al (1 entrevistadas) entendem que o
luxo est4d associado a qualidade enquanto foi percebido pela classe A2 (1
entrevistada) que portanto esta percepcdo ao falar que luxo também €& qualidade.

Sendo assim para essa questao tem-se o seguinte DSC:

Sao diversos os sentidos de percepgdo do luxo: é uma questdo pessoal, é beleza
por meio das marcas e a0 mesmo tempo proporciona prazer, bem-estar e conforto, €
encanto, qualidade, glamour, beleza, conforto e nobreza. O luxo é qualidade com

alto custo. Mas coisas simples também podem ser um luxo.

O QUADRO 7 descreve a percepcéao das entrevistadas sobre o mercado de luxo no

mundo e no Brasil.

Classes Cédigo Expresséo Chave (EC) Ideia central (IC)
O mercado de luxo hoje esta mais O mercado de luxo esta mais
acessivel, se aproximando também da acessivel para outras classes
classe média. Que estd de olho no como a B, que estade olho no
consumo de luxo. Entdo o consumo de | consumo de luxo. E ele esté se
luxo hoje, eu vou dizer que ele esta se democratizando.
democratizando.
Al A S
No Brasil nés temos uma
No Brasil nés temos uma limitagéo limitac&o cultural. Europa,
cultural. Outros paises como Europa, Estados Unidos, a Asia, ja tinham
Estados Unidos, a Asia, ja tinham acesso ha mais tempo. Bem
acesso ha mais tempo. Bem antes de antes de nos brasileiros.
noés brasileiros.
E um mercado que abraca uma E um mercado que abraca uma
parcela significativa de pessoas que parcela significativa de
tém uma poder aquisitivo alto. Boa pessoas que tém uma poder
parte da populacdo mundial ndo tem aquisitivo alto. Boa parte da
Al G acesso a isto. popula(;é(_) mundial ndo tem
No Brasil cidades, como Séo Paulo e acesso alisto.
gue tem um poder aquisitivo mais Principalmente nas grandes
elevado o luxo é procurado e cidades, como Séo Paulo, Rio,
consumido. Belo Horizonte, o luxo é
procurado e consumido.
Eu acho que o luxo esta diretamente O desejo pelo luxo é
proporcional a rigueza. Quanto mais a | proporcional ao aumento da
Al H pessoa ganha, maior € a procura renda.
pelas coisas mais luxuosas.
A2 B Um mercado em crescimento existe | Estd havendo um crescimento,
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um nicho de mercado diferenciado. | pertence aclasse Ae éum
Voltado para a classe A e isso é bom. mercado diferenciado.
Os brasileiros ainda querem exibir A ostentacdo de produtos de
A2 certos produtos considerados de Iyxo expressam a condicéo
luxo, tal como um Rolex, que parece financeira ou seja “Um Novo
gritar: ‘Novo ricol’ Rico”
Como mostrado nas revistas, nos O luxo é visto nas noticias que
A2 noticiarios, no shopping, nainternet. | circulam na midia. No
shopping.
Um mercado que tem um grande Eu acho que é para poucos. E
potencial esta em crescimento. bem delimitado, mas tem um
Contudo ainda muito restrito, ou seja, | potencial de crescimento.
A2 para poucos.
As marcas estao mais acessiveis para
guem esta fora do Brasil, as pessoas
saem daqui para buscar esse luxo.
O consumidor desse tipo de produto O importante € mostrar o que
sente a necessidade de expor o que adquiriu, os produtos de marca
adquiriu ele tem mostrar de alguma tem que ser expostos para que
forma. Entdo, uma das mudancgas é sejam vistos, uma bolsa de
gue os que eram pobres e marca, uma camiseta ou um
AD comecaram a trabalhar hoje séo 0s ténis significa autoafirmacéo:
novos ricos. Fazem questao de sair “Sou poderoso. Eu tenho”.
com uma bolsa com a marcabem em | Mesmo que as contas ainda
destaque, uma camiseta, um ténis e estejam para ser pagas.
dizer “Sou poderoso. Eu tenho”. E, as
vezes, tem um monte de conta
pendurada.

Quadro 7 — Percepcéo sobre o mercado de luxo no mundo e no Brasil.

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a percepcdo do mercado de luxo pelas respondentes, observou-se, que
esse mercado comeca a atingir outras classes. Porém, ainda € necessario lidar com
a limitagdo cultural que afeta esse nicho de mercado. Produtos mais caros séo
melhores, significam investimento, estéo ligados a qualidade. O desejo pelo luxo é
proporcional ao aumento da renda. E mostrado em varios lugares e em varios meios
de comunicacédo. Possuir algo de luxo é possuir alto poder aquisitivo. Funciona como
forma de exibicdo. Algumas pessoas consomem o0 luxo mesmo ndo tendo poder

aquisitivo para tal procedimento.

O DSC da questéo é:

O mercado de luxo comeca a atingir outras classes como a classe B, cada vez mais
interessada no luxo. Exite uma limitacdo cultural em relacdo a compra de produtos
caros que significam qualidade e investimento. Quanto maior 0 aumento da renda,

maior € o desejo pelo luxo. Este é visto em todos os lugares e meios de
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comunicacado. Possiur luxo é ter poder aquisitivo e €, uma forma de exibi¢cdo. Muitas

pessoas 0 consomem sem ter condi¢des financeiras para tanto.

O QUADRO 8 apresenta os resultados referente as marcas mais conhecidas pelos

respondentes
Classe Cadigo Expresséo chave (ec) Ideia central (ic)
E claro que eu gosto de um Louis Vitton,
uma Dior, um Chanel. Sao grifes Marcas _
consolidadas, s3o grifes de anos de mercado. | intérnacionais: Louis
Al A Mas eu costumo prestigiar muito o nosso Vitton, Dior, Chanel.
produto interno. Temos o Victor Zenk (RJ), Nacionais: Victor
gue € estilista mineiro; temos a Juliana Zenk, Juliana Jabour.
Jabour, que esta partindo pra o internacional.
Al G Hugo Boss, Prada... Ah, desses grandes Internacionais: Hugo
costureiros por ai... Famosos... Boss, Prada.
Internacionais:
Principalmente na Europa, Chanel, Valentino. ﬁg?{:ﬁ:éi\flgggs
Al H Gosto do estilo da Graga Otoni. Da Mabel . :
Magalhées, Condotti. Vivaz Otoni. Mabel .
! ) Magalh&es, Condotti.
Vivaz.
No Brasil Osklen,
Internacionais: Diesel I\C/Iarl'os I\éI:iéIe,'Ave
ria... Carmim...
A2 B Nacionais: Osklen, Carlos Miéle, Ave Maria, In?eriacioanal vem a
Carmim.
Diesel
Gucci, Chanel, Calvin Klein, Louis Vuitton e g;}z;neﬁcgglslii' Kcigicnu’
A2 C a Christian Dior; Porsche, BMW, Ferrari; A '
Dior, LAncome, etc. Lou_ls _\/unt(_)n €a
' ' Christian Dior.
Internacionais:
Disritmia, férum, Vivaz, Patachou, Christian | Christian Dior,
Dior, Lacoste, Dolce & Gabbana, Vivara, Lacoste, Dolce &
A2 D Toyota, Luiza Barcelos, Dumond. S&o as Gabbana.
marcas as marcas classicas, sofisticadas e Nacionais:Disritmia,
contemporaneas que conhego Forum, Vivaz,
Patachou, Colcci.
Perfume é Bulgari. Oculos, indiscutivelmente,
€ Armani e Ray Ban. Cavalli sdo roupas Internacionais:
AD E fantésticas. Gosto da Guess, do classico Cavalli, Guess,
Chanel. Da marca francesa que é étima: Chanel, Patricia
Patricia Vergano e que ndo é muito Vergano.
conhecida aqui.
AD = Pra mim, luxo é Czhane_l. Valentino. Dolc_e & I(?P:Zl’r]neifl\(/);lglri.ino.
Gabbana. Isso séo artigos de luxo pra mim.
Dolce & Gabbana.

Quadro 8 — Marcas de luxo mais conhecidas pelos respondentes

Fonte: Dados da pesquisa

A TAB. 6 representa a frequéncia relativa as marcas mais conhecidas entre as duas
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classes (Al e A2).

Tabela 6 — Marcas mais conhecidas (roupas, perfumes, sapatos, 6culos, carros, etc.).

Marcas nacionais e . Marcas nacionais e A
. ; ; L Frequéncia . ; . L Frequéncia
internacionais mais citadas internacionais mais citadas
Armani 1 Gucci 1
Ave Maria 1 Guess 1
Bulgari 1 Hugo Boss 1
Calvin Klein 1 Juliana Jabour 1
Carlos Miéle 1 Lacoste 1
Carmim 1 Lancome 1
Cavalli 1 Louis Vitton 2
Chanel 5 Luiza Barcelos 1
Christian Dior 4 Osklen 1
Condotti 1 Patachou 1
Da Mabel Magalhaes 1 Patricia Vergano 1
Diesel 1 Porsche 1
Disritmia 1 Prada 1
Dolce & Gabbana 2 Valentino 2
Dumond 2 Victor Zenk 1
Ferrari 1 Vivara 2
Férum 1 Toyota 1
Graca Otoni 1 Vivaz 1

Fonte: Dados da pesquisa

A percepcdo das entrevistadas, quanto as marcas mais conhecidas a maior
frequéncia identificada foi grife Chanel (5 vezes) seguida da grife Christian Dior
citada (4 vezes) ndo houve diferenca entre as classes Al e A2 quanto a escolha as
marcas de sua preferéncia ou seja a maioria das entrevistadas relatam o mesmo

discurso.

Para essa questdo tem-se o seguinte DSC.:

As marcas classicas internacionais de luxo, nacionais sofisticadas e
contemporaneas sao: as internacionais (em ordem alfabética): Calvin Klein,
Cavalli,Chanel,Christian Dior,Diesel , Dolce & Gabbana, Guess, Gucci, Hugo Boss,
Lacoste, Louis Vitton, Patricia Vergano, Prada, Valentino.

Nacionais (em ordem alfabética): Ave Maria, Carlos Miéle, Carmim, Colcci, Disritmia,
Forum, Juliana Jabour, Osklen, Patachou, Victor Zenk, Vivaz.



O interesse das respondentes sobre o mercado de

apresentado no QUADRO 9.
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vestuario de luxo esta

Classe Cédigo | Expressado Chave (EC) Ideia central (IC)
Eu estou cada vez mais exigente. O
meu interesse é realmente poucas . S
. . O nivel de exigéncia tem
pecas, de qualidade, e uma coisa
Al A . o aumentado, tem que ser
essencial pra mim: tem que ter um L N
; . L peca Unica, edicao limitada.
diferencial, tem que ser peca Unica,
edicdo limitada.
Eu acho que tem qualidade, é algo
exclusivo porque nédo se produz em A exclusividade tem seu
Al G larga escala. preco e o produto precisa
E uma roupa exclusiva. E se eu estou | S€r bem avaliado na hora de
disposta a pagar, eu tenho que ser adquirido.
avaliar.
A marca daroupando me
A marca daroupa ndo me interessa interessa muito, mas sim
muito, mas sim ela tem que ter um elatem que ter um tecido
Al H tecido confortavel, que te deixa a confortavel, que te deixa a
vontade. Que ofereca uma vontade, que ofereca uma
durabilidade boa também. Tem muitas | durabilidade boa também.
marcas assim no mercado. Tem muitas marcas assim no
mercado.
Entdo, ndo me preocupo com o . .
~ . Nao me interesso por
A2 B mercado de luxo. Nao me atrai este
marcas de luxo
mercado.
Acredito que o consumo das Consumo de mercadorias
mercadorias luxuosas expressam luxuosas vista ndo apenas
A2 C ndo apenas 0s sonhos de uma como sonhos de uma
época, mas, sobretudo, seus limites época, mas, sobretudo seus
e impasses. limites e impasses.
A2 D Tenho interesse somente por gostar e | S6 por gostar mesmo e me
me sentir bem sentir bem.
Pela qualidade, pelo diferencial.
Pessoalmente, 0 que me motiva a .
estar mais com alguma coisa de marca Pela qualidade, pelo
A2 E L2 . diferencial. E vocé esta bem
que eu gosto muito é pela qualidade, : R
2 ; vestida no mundo inteiro.
sabe... E estar bem vestida no mundo
inteiro.
O que me atrai é que as pegas sao ~
q q be¢ S&o pecas elaboradas, com
mais elaboradas. Com acabamentos X
A2 F . tecidos nobres e uma
mais nobres, com uma modelagem ; ;
X X . modelagem diferenciada.
superdiferenciada, tecidos nobres.

Quadro 9 — Interesse dos respondentes pelo mercado de luxo

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao interesse das respondentes sobre o mercado de vestuario de luxo,

observou-se que independente da classe os resultados indicam os seguintes DSC:

DSC1
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Tenho interesse em poucas pecas, de qualidade, tem que ser pec¢a Unica, edi¢cao
limitada, consumo das mercadorias luxuosas expressam nao apenas 0s sonhos de
uma época, mas, sobretudo, seus limites e impasses. Qualidade e diferenciacao,
pecas elaboradas, com tecidos nobres e uma modelagem diferenciada. Gostar e se

sentir bem

DSC2

A marca ndo interessa, e sim se tem um tecido confortavel, que te deixa a vontade e
também que ofereca uma durabilidade. Ndo me preocupo com o mercado de luxo.

Esse mercado ndo atrai o interesse do respondente.

Os resultados sobre a percepcao das respondentes quanto ao vestuario de luxo sao

apresentados no QUADRO 10.

Classe Caddigo Expressao chave (ec) Ideia central (ic)
Como consumidora, eu estou cada vez mais
. . . Mercado tem de
exigente. O meu interesse é, realmente, poucas
. - . . oferecer pecgas
Al pecas, de qualidade. E uma coisa essencial pra | - -
A S ; . Unicas, ou edicéo
mim: tem que ter um diferencial, tem que ser I
S S ~ limitada. Um produto
peca Unica, ou edi¢céo limitada. Entdo, meu . .
! . . . diferencial.
interesse, realmente, € um produto diferencial.
Em expansao em func¢é@o do nimero de lojas Mercado em
sendo abertas nos shoppings e nas areas nobres | expanséo grifes s6
das cidades, Grifes que antes vocé s6 comprava [ compradas no
Al G no exterior e que hoje vocé ja encontra aqui no exterior, ja estdo no
Brasil.Contudo ainda é pequeno se for Pais.
comparado a populagao brasileira. Porém tem [ Contudo ainda com
um custo elevado um custo elevado.
Um automével que te
Bom, quando vocé experimenta um traz mais conforto,
automovel por exemplo, que te traz mais protecdo, e € deuma
Al H conforto, protecgao, e ele € de uma marca marca melhor. Entéo,
melhor, Entdo querendo ou ndo, vocé ja esta guerendo ou ndo,
guerendo luxo. vocé ja esta
guerendo luxo.
Normalmente as pessoas ndo percebem. E um Marketing
A2 B marketing bem diferenciado. Muito diferenciado,
personalizado. personalizado.
Varias opc¢oes de
S o compras de roupas
No Brasil, ha varias op¢des de compras de P P
A A de luxo.
A2 C roupas de luxo. Além disso tem que ter bom
! Tem que ter bom
gosto e bom senso para consumi-las.
gosto e bom senso
para consumi-las.
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Significa estar me cercando de bens que me Conforto e Qualidade
A2 D garantem conforto e qualidade, os quais s6 sO nos produtos de
encontro nos produtos de “marca”. marca.
Faco uma pesquisa. O que é tendéncia? O .
. A, ~ . Pesquiso sobre
A2 E que é moda? O que vai ficar? O que nao vai .
! tendéncias.
ficar?
N&o precisa usar
~ . marca para ser
A pessoa nao precisa estar com marca pra chique
falar que ela é chique. A pessoa € chique, ela . PO
. ! ; Vocé nasce. Vocé nao
nasce chique e é sempre chique. Agora, tem . ~ )
) adquire. N&o é poder;
pessoas que precisam ter uma marca pra & carater. estrutura. é
A2 F serem chiques. Entéo, é berco. Nao tem jeito. e
A ~ A . postura, é criacdo de
Ou voceé tem ou nao tem. Vocé nasce. Vocé -
~ ; ~ o " familia.
ndo adquire. Nao é poder; é carater, estrutura,
. A - - Agora, tem pessoas
é postura, é criacado de familia. Pra ser chique .
nao precisa vir de uma familia poderosa que precisam ter uma
P P ’ marca pra serem
chiques.

Quadro 10 — A percepcéo das respondentes sobre o mercado de vestuéario de luxo
Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a percepcgéo das respondentes sobre o mercado de vestuéario de luxo,

observou-se o DSC a seguir:

O mercado tem que oferecer pecas unicas, personalizado, diferenciado, bem como

um marketing bem distinto dos demais. O mercado possui muitas op¢des. Contudo,

as pessoas devem ter bom senso ao consumir roupas de luxo. E estar me cercando

de bens que me garantem conforto e qualidade, os quais s6 encontro nos produtos

de “marca”. As tendéncias mostradas podem ser usadas sem problemas. Mas para

ser chique ndo € necesséario estar com marca, como muitos pensam, mas com

roupas bem produzidas. O estilo, a estirpe da pessoa que usa uma roupa vem de

berco. Esse mercado esta crescendo, mas ao alcance de uma pequena parcela da

populacao.

O QUADRO 11 representa a opiniao dos respondentes sobre os atributos procuram

ao comprar uma roupa de luxo.

Classe | Cédigo Expressado Chave (EC) Ideia central (IC)

Eu procuro sempre uma peca chave Procuro qualidade téxti,
atemporal, que eu possa estar usando em . .

Al A ~ . e acabamento impecéavel e uma
outra estacéo. Procuro qualidade téxtil,

: . peca atemporal.
acabamento impecével.
Modelagem, eu acho que é essencial em .
. A modelagem esta em

qualquer tipo de roupa. Na moda, festa, Lo

A2 B . primeiro lugar, em qualquer
luxo. Eu acho a modelagem. Ela esta em .

A tipo de roupa.

primeiro lugar...

A2 C Qualidade, modelagem, matéria- prima, Qualidade, modelagem,
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requinte, adequacao ao meu perfil de matéria- prima, requinte,
consumo, elegéancia, sofisticacao. adequacdo ao meu perfil de
consumo, elegancia,
sofisticagao.
Tecido, customizacfes, bordados, Tecido, customizagoes,
A2 o . bordados, criatividade e
criatividade e acabamentos bem feitos. .
acabamentos bem feitos.
Pra mim, eu procuro peca exclusiva. Exclusividade. Uma peca que
A2 Exclusividade Uma peca que foi feita pra foi feita pra vocé, que vocé
vocé, que vocé sabe que foi vendida uma | sabe que foi vendida uma ou
ou duas. duas.
E modelagem. Ela tem que cair perfeita. E
Modelagem e ter um
A2 ela tem que ter um acabamento acabamento impecavel
impecavel. P '
Primeiro, eu tenho que gostar do estilo da | Qualidade, acabamento e o
Al roupa da marca. Este estilo, ele tem que estilo da roupa da marca.Se
se adequar ao estilo de me vestir. Vejo adequar ao estilo de me
também qualidade, acabamento. vestir.
. . Conforto, beleza, o padréo de
Beleza, entre aspas, pois 0 gosto é uma . '
e = g L gualidade do tecido e da
coisaindividual. O principal quesito é .
~ ! ; costura, que a roupa vista
Al conforto, padrao de qualidade do tecido,
; bem de uma forma
e da costura, que a roupa vista bem de : .
; harmoniosa. O gosto € uma
uma forma harmoniosa. L
coisa individual.

Quadro 11 — Atributos mais valorizados ao comprar roupas de luxo
Fonte: Dados da pesquisa

Para os atributos apresentados, na TAB. 7 representa-se a frequéncia relativa

aqueles mais procurados ao comprar um produto de luxo entre as duas classes (Al

e A2).

Tabela 7 — Atributos mais procurados ao comprar um produto de luxo

Atributos mais procurados

Frequéncia

=

Peca chave atemporal

Acabamento impecavel/perfeitos

Beleza

Conforto

Estilo da roupa da marca

Exclusividade

Modelagem

Qualidade

Tecido, customizaces, bordados, criatividade.
Fonte: Dados da pesquisa

P W AN R R PN

A tabela acima indica a frequéncia com que os atributos séo citados pelos
respondentes ao adquirir um produto destaca-se se dentre eles o acabamento
impecavel/ perfeito (4 vezes). A modelagem da roupa (4 vezes) e a qualidade (3

vezes).



O DSC para essa questao é:
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Atributos como beleza, atemporalidade, qualidade, modelagem, requinte, elegancia,

customizacéao, exclusividade e estilo, estilo da roupa ou da marca adequada ao meu

perfil. Gosto € uma coisa individual, mas o principal quesito sdo o acabamento

impecavel e conforto,

No QUADRO 12 estdo descritas as grifes preferidas, para o consumo e se ha

fidelidade a elas.

grande: a Clavin Klein veste melhor, amassa
menos, realca mais, imp6e mais do que a
marca brasileira.

Classe Caodigo Expressao Chave (EC) Ideia central (IC)
Dolce & Gabbana, que é uma marca que me
identifico Gosto muito da Viviane Westwood, | polce & Gabbana, Viviane
Al A No Brasil, eu tenho algumas grifes que eu Westwood. Mabel
costumo ser assidua, que € Mabel Magalha}es e Chiclete com
Magalh&es, que € um classico. Tem hoje a Guarana.
Chiclete com Guarana.
Ellus. Eu gosto muito da marca Ellus. Eu acho i
que a loja ela traduz o meu estilo. A Ellus traduz o meu estilo.
) ) Alphorria pararoupas de
Al G Alphorria. Eu gosto da Alphorria para festa, que tem um preco
roupas de festrfl, porque eu acho que tem razoavel e os modelos se
um prego razoavel, e os modelos se adégquam ao meu gosto.
adéquam ao meu gosto.
Atualmente eu uso muito Graga Otoni, Mabel | gy yso muito Graga Otoni,
Magalhées, e outras grifes que ndo séo téo Mabel Magalh3es,
famosas, mas que vestem bem: Alphorria, Gregory, Brasil
Alphorria. Gregory. Brasil em gotas. em gotas. Eu n&o sou fiel
Eu nao sou fiel a marca nenhuma, porque eu | @ marcanenhuma. As
Al H acho que, as vezes, a marca ndo esta me vezes, amarca nao esta
oferecendo aquilo que se adapta ao meu me oferecendo aquilo que
modelo, ao meu padrédo. Se eu agradar eu se adapta ao meu modelo,
compro. Se n&o, ndo. A roupa pode ter fama, | @0 meu padréo. Essa
ser bonita e ndo me agradar. Entéo, essa fidelidade pra mim néo
fidelidade pra mim n&o existe. existe.
Harney, DTA... Bob Stok...
Sabe... As pessoas falam em Diesel... Nossa,
eu quero uma calca da Diesel... Pra mim, ndo | N&o faco questdo de estar
AD B tenho a minima vontade... Eu acho a vestida com etiqueta, e
modelagem péssima. N&do fagco questéo de sim com aquilo que me
estar vestida com etiqueta, e sim com veste bem. Modelagem.
aquilo que me veste bem. A gente vai cair
novamente na modelagem...
Calvin Klein — sou fiel, porque ao comprar um . .

. Calvin Klein — porque
mesmo short de uma marca de qualidade lhor. amassa
brasileira, mesmo precgo, a diferenca € muito veste melhor, !

A2 C menos, real¢a mais,

imp&e mais do que a
marca brasileira similar.
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Disritmia, férum, Vivaz, Patachou, Lacoste,
Dolce & Gabbana, Vivara, Colcci. Nao acho

Disritmia, férum, Vivaz,
Patachou, Lacoste, Dolce

também Yves Saint Laurent.

A2 D ) . : & Gabbana, Vivara,
no meio em que convivo marcas superiores . X '
Colcci. Para mim sé&o as
a estas.
melhores.
Tudo que eu UsO posso
. comprar de grife eu
Tudo que eu uso posso comprar de grife eu
; . compro, porque eu acho
compro, porgue eu acho que ai a qualidade . !
: gue ai a qualidade entra.
entra. Eu gosto de Guess. De grife ;

A2 E ) ; . : Eu gosto de grife
internacional... Ja rotulei. Jeans... Eu gosto internacional. i4 rotulei
de jeans da Levis. O novo também atrai 3 »

, Gosto da Guess, da Levis.
muito. ! .
O novo também atrai
muito.
. . . Sou fa do Valentino, meu
Sou fa do Valentino, meu inspirador, e . . .
A2 F inspirador, e também

Yves Saint Laurent.

Quadro 12 — opinido dos respondentes as Grifes preferidas e sua fidelizacdo

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados que se referem a frequencia das grifes que os respondentes mais
gostam bem como a fidelizacdo em relacdo a elas estdo descritas na TAB. 8 de

acordo com as duas classes (Al e A2).

Tabela 8 — Grifes preferidas no segmento do vestuario

Marcas nacionais e a Marcas nacionais e a

. . : . Frequéncia . . . . Frequéncia

internacionais preferidas internacionais preferidas
Alphorria 2 Gregory. 1
Brasil em Gotas 1 Guess 1
Bob Stok 1 Harney 1
Calvin Klein. 1 Lacoste 1
Chiclete com Guarana 1 Levis. 1
Colcci 1 Mabel Magalhaes 2
Disritmia 1 Patachou 1
Dolce & Gabbana 2 Valentino 1
Ellus 1 Vivara 1
Férum 1 Vivaz 1
Graca Otoni 1 Viviane Westwood 1
Ellus 1 Yves Saint Laurent 1

Fonte: Dados da pesquisa

As marcas preferidas que obtiveram maior frequencia de respostas sao Alphorria (2
vezes), Dolce & Gabbana (2 vezes) essa marca € semelhante a TAB. 6 aparece
citada 2 vezes como marca mais conhedida; a marca Mabel Magalhées (2 vezes).
Cabe ressaltar que uma entrevistada mencionou ndo gostar de nenhum tipo de

marca. “ ndo fazer questao de usar etigueta” ou seja: aquilo que me veste bem.

Para essa questéo tem se os seguintes DSC:



91

DSC1

Dolce & Gabbana, Viviane Westwood. No Brasil, eu tenho algumas grifes que eu
costumo ser assidua, que € Mabel Magalhdes e Chiclete com Guarana. Calvin Klein
ndo abro mao. Sou fa do Valentino, meu inspirador, e também Yves Saint Laurent.
Tudo que eu uso que eu posso comprar de grife eu compro, porque eu acho que ai a
qualidade entra. Eu gosto, de grife internacional, da Guess. Jeans Levis. J& rotulei.
N&o serve outro... O novo também atrai muito: Disritmia, férum, Vivaz, Patachou,
Lacoste, Dolce & Gabbana, Vivara, Colcci. Nao acho no meio em que convivo
marcas superiores a estas. Ellus, eu gosto muito da marca, a loja ela traduz o meu
estilo. Eu gosto da Alphorria para roupas de festa, porque eu acho que tem um
preco razoavel, e os modelos se adequam ao meu gosto. Eu procuro primeiro essas
lojas. Eu uso muito Graca Otoni, Mabel Magalh&es e outras grifes que néo sao tao

famosas, mas que vestem bem: Alphorria, Gregory, Brasil em gotas.

DSC2

E também ndo faco questdo de estar vestida com etiqueta, e sim com aquilo que me
veste bem. Eu, inclusive, compro muitas coisas que ndo sao de grife. Visto, e as
pessoas me perguntam:” nossa que lindo! Da onde que é? Vocé quem fez?” Vocé
coloca e se posiciona, e aquilo acaba ficando bacana. Eu ndo sou fiel & marca
nenhuma, porque eu acho que, as vezes, a marca ndo estd me oferecendo aquilo
gue se adapta ao meu modelo, ao meu padréo. Entédo, essa fidelidade pra mim nao

existe.

Quadro 13 apresenta a opinido pessoal sobre o0 que é uma marca de luxo.

Classes | Cédigo | Expressao Chave (EC) Ideia central (IC)

A grife tem que estar com varios itens
consolidados, aperfeicoados. Controle Controle de qualidade e
de qualidade. Sempre o mesmo padronizagéo.

padréo de qualidade.

Al A

Eu acho que é marca que tem toda essa
tradicdo, de nome, de histéria, que é
Al G vestida por celebridades, por pessoas
famosas, e que tem o custo elevado. O
meu conceito é esse.

Luxo é tradicdo, tem custo
elevado.

Al H Luxo € aquilo que te proporciona Luxo proporciona prazer,
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determinados prazeres, como conforto, beleza, comodidade e
conforto, beleza, comodidade, que sensacédo de bem estar.
Vvocé se sinta bem, usando aquilo. De
uma forma geral, é aquilo que te da
prazer.
Marca de luxo, comegca primeiro pelo Marca de luxo, & corte tecido.
A2 B preco, pela qualidade, pelo corte, pelo :
: qualidade e preco.
tecido.
Para mim, uma marca de luxo é:
altissima qualidade; efeito de
prestigio, remeter a Uma marca de luxo representa
emocdes/sensacdes de bem estar status, qualidade, prestigio, além
pessoal; ser Unico (o produto/servico | de provocar sensacédo de bem
A2 C vem com a ideia de “obra pessoal”, e | estar pessoal, exclusivo, Unico,
o cliente se sente Gnico também), estimula os cinco sentidos ao
estética super valorizada, sensag¢ao extremo. Sensacéo de eterno,
de “eterno” (ser atemporal), atemporal.
estimulagdo dos cinco sentidos
(levados ao extremo).
Sao as roupas que oferecem Oferecem conforto, qualidade e
A2 D ! ) o . L
conforto, qualidade e diferencia¢éo diferenciacgao.
Roberto Cavalli consolidou uma
imagem de luz e [uxo. P(_)|§_quem usa A grife Cavalli representa status,
sua marca tem poder aquisitivo muito . A
~ ; luxo, consumido por um publico
alto, séo celebridades. Isto, de certa I L
A2 E forma, te aproxima, quando vocé de & to_poder aquisitivo
com r'a um vestido’ desse é porque (celebridades) e comprar um
fulanpa de tal estava usando gmqtal vestido desse da a sensagdo de
x . A ~ fazer parte deste grupo.
ocasidéo. Assim vocé tem a sensagédo de
fazer parte desse grupo.
Aquilo que tem gualidade, algo que Aquilo que tem qualidade, algo
A2 F traz muito glamour e beleza, e gue traz muito glamour e beleza,
conforto. e conforto.

Quadro 13 — Significado da marca de luxo
Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 9 — Significado da marca

Marcas nacionais e A Marcas nacionais e a

: : ! . Frequéncia . : : ; Frequéncia

internacionais preferidas internacionais preferidas
Beleza 2 Prazer. 2
Comodidade 1 Prestigio/status 2
Conforto 2 Qualidade 6
Custo elevado/ caro/preco 5 Sensacéo de “eterno 1
alto
Diferenciacao 1 Sensacfes de bem estar pessoal 1
Estética super valorizada 1 Ser atemporal) 1

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao significado da marca de luxo para as respondentes observou-se as
seguintes frequéncias; o maior destaque observado foi em relacdo a qualidade (6

vezes); o preco (5 vezes) seguido pela Beleza, conforto, prazer e prestigio (2 vezes)



respectivamente.

O DSC dessa questéo é o seguinte:
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Em minha opinido, uma marca de luxo deve possuir sempre qualidade em todas as

colecdes. Geralmente, ela é cara e provoca sensacdes de estar bela, bem estar,

prazer e conforto. Uma marca de luxo deve ser diferenciada e trazer glamour as

pessoas que estdo usando-a, porque as pessoas que vocé vai avaliar, que estao

usando, sdo pessoas que tém poder aquisitivo muito alto. Sao celebridades. Isto, de

certa forma, te aproxima, né? Quando vocé compra um vestido desse, € porque

fulana de tal estava usando em tal ocasido. Exatamente. Vocé quer fazer parte

daquele grupo.

O QUADRO 14 apresenta sobre os atributos mais valorizados em uma roupa de

luxo.
Continua
Classe | Cédigo | Expressédo Chave (EC) Ideia central (IC)
Al A Qualidade e exclusividade Qualidade e exclusividade
A marca se traduz em beleza.
) A marca traduz o poder. E
. Vocé tem que gostar do corte. A marca muitas pessoas buscam a
traduz o Poder. marca para isso. Ela esta
Muitas pessoas buscam a marca. Ela diretamente relacionada a um
esta diretamente relacionada a um alto alto poder aquisitivo.
Al G poder aquisitivo. Se a loja facilita a Se a loja facilita a minha
minha compra e como eu vou pagar essa compra e como eu vou pagar
roupa, levo também em consideragéo. Se | gggg roupa, levo também em
for um preco muito caro, colocar no considerac&o. Se for um preco
E se for a vista, tenho que
avaliar.

Se for uma roupa de roupa de grife, o ideal

€ que ela ndo tenha uma quantidade de Quando vocé compra uma

Al H repeticdes. Quando vocé compra uma roupa de grife, vocé quer uma
roupa de grife, vocé quer uma exclusividade.
exclusividade.

. . Quando, assim, eu
Quando, assim, eu acho, apaixono ; s
- . acho,apaixono mesmo. E
A2 B mesmo. E aquela que eu quero. Eu néo =
. aquela que eu quero. Eu nédo
me importo com o precgo. .
me importo com o prego.

A2 C Qualidade Qualidade.

Tecido, customizacdes, bordados, Tecido, customizagoes,

A2 D o . bordados, criatividade e
criatividade e acabamentos bem feitos. .

acabamentos bem feitos.

AD E Design primeiro. Depois, o corte, a Design, corte caimento,

gualidade, caimento. Qualidade engloba

qualidade. Prego € assim, uma
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tudo isso. Preco é assim, uma consequéncia mesmo.
consequéncia mesmo.

Vocé vai num casamento, por exemplo,
vocé tem que estar com uma Mont Blanc.

Quando vocé paga mais caro por uma peca
A2 F desses grandes estilistas, ndo tem mais de Producéo de pecas limitada.
duas. Sdo limitadas.

Quadro 14 — Quais atributos de uma roupa de luxo mais valorizado
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo aos atributos mais valorizados em uma roupa de luxo, observou-se

conforme TAB. 10 as seguintes frequéncias:

Tabela 10 — Atributos de uma roupa de luxo mais valorizados

Marcas nacionais e A Marcas nacionais e a

: : : . Frequéncia . . : . Frequéncia

internacionais preferidas internacionais preferidas
Acabamentos bem feitos 1 Exclusividade 2
Beleza 2 Pecas limitadas 3
Bordados 1 Poder 1
Caimento 1 Poder aquisitivo 1
Corte 1 Preco 2
Criatividade 1 Qualidade 5
Customizagdes 1 Tecido 1
Design 1 - -

Fonte: Dados da pesquisa

Para a maiorira das respondentes da duas classes a “qualidade” (5 vezes) € o

atributo mais valorizado ao comprar uma roupa de luxo.

Foi possivel perceber a valorizacdo outros itens como exclusividade (2) e design,
tecido, customizacbes, bordados, criatividade e acabamentos bem feitos.

Considerando todos esses valores o0 pre¢o se torna uma consequéncia

Os DSC dessa questao séo:

DSC1

Os atributos que eu mais valorizo sdo: qualidade, exclusividade e design, tecido,
customizagdes, bordados, criatividade e acabamentos bem feitos. Prego &, assim,
uma consequéncia mesmo. E aquela que eu quero. eu n4o me importo com o preco.
Determinadas pessoas querem vestir uma marca. A marca traduz para muitos o

poder. Relacionada diretamente ao poder aquisitivo.



DSC2
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Se a loja facilita a minha compra, como eu vou pagar essa roupa, levo também em

consideracdo. Se for um preco muito caro, colocar no cartdo. E, se for a vista, tenho

que avaliar.

A opinido dos respondentes sobre os fatores influenciadores na compra e uso de

roupas de luxo estdo descritas no QUADRO 15.

Continua
Classe | Codigo | Ideia central (IC) Expressao Chave (EC)
Al A Sou pouco influencidvel. O que me Deixo-me influenciar apenas
influencia é ver uma ideia nova. por novas ideias.
Fator seria 0 pre¢o acessivel. A beleza da -
- o : Precgo, beleza, estética e
Al G roupa. O fator estético. Localizac&o da loja. : ~ :
- localizagdo da loja.
Facilita 0 acesso.
N&o. Sempre comprei roupa sozinha. De Se”.‘pre comprei roupa
. : sozinha. Comprar roupas de
acordo com determinados eventos. Prefiro :
= acordo com a necessidade
comprar roupa quando néo estou
Al H X ~ dos eventos e com
precisando, porque vocé tem tempo de PO .
. ~ antecedéncia para se vestir
procurar, de vestir bem, e ndo se b ~
; em e ndo se arrepender
arrepender depois. d )
epois.
A2 B Ana Maria Braga. Sou fa da Ana Maria Estilo da personalidade
Braga. admirada.
A2 Meu gosto pessoal Gosto pessoal.
As pessoas elitizadas, os vestuarios das . .
; X Pessoas elitizadas, revistas e
A2 D revistas e os shoppings que frequento, shoppinds
(BH shopping, Diamond e Pétio Savassi). ppINgs.
Pessoas, néo; fatores, sim. Muitos,
principalmente a criatividade, o designer, a | Criatividade, designer
A2 E exclusividade. Uma peca que é diferente. exclusividade, diferenciacdo,
Vocé quer estar diferente. E ai manda o caimento e modelo.
caimento e modelo
Tenho uma personalidade forte, estilo
A2 F préprio de vestir de acordo com o momento, | Estilo préprio.
0 gque eu estou sentindo.

Quadro 15 — Fatores influenciadores na compra e no uso de roupas de luxo
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagcéo a fatores que influenciariam na compra e uso de roupas de luxo, (1)

respondente recebe influencia de personalidade famosa, (1) é influenciado por

revistas e shoppings que frequenta. Foi possivel perceber ainda que influéncias

como exclusividade da roupa, preco compativel, estética da roupa, localizacdo das

lojas e necessidades sociais estdo presente no resultado obtido. Apenas (2)

entrevistadas mencionaram ter gosto pessoal e estilo proprio, ndo sofrendo assim

nenhum tipo de influéncia
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A seguir os DSC dessa questéo:

DSC1

Me influencio com novas ideias, exclusividade da roupa, estética, localizacdo das
lojas, necessidades sociais e pre¢co compativel. Também influenciariam na compra e
uso de roupas de luxo, uma de personalidade da midia, revistas e shoppings.

DSC2

Sempre comprei roupa sozinha e tenho meu gosto pessoal.

O QUADRO 16 apresenta a maneira com que os respondentes buscam informacoes

sobre vestuario feminino de luxo.

Classe | Cadigo Expressédo Chave (EC) Ideia central (IC)
Eu faco muita pesquisa. Eu pesquiso demais. Eu tenho .
o . : L Revistas
trés assinaturas de revistas especializadas Vogue -
Elle. Office especializadas,
Al A ' ’ como: Vogue Elle,
N . . . Office. Cinema e
Outra referéncia que tenho é o cinema e também a
) Internet.
internet.
Andando pelas lojas, qualquer loja. Posso ir aum
shopping dar uma olhada nas vitrines, posso ver uma
revista e ter alguma informacéo, ver algum modelo
interessante.
No caso da Ellus, a Ellus como eu sou cliente antiga da V|tr!nes €
Al G . . ~ catalogos das
loja, eles sempre mandam catalogo nas colecgdes. o
colecdes.
Alphorria também costuma mandar. Quando ela lanca
uma colec¢édo, ela manda. E um catéalogo da colecdo
especifica. Na realidade, a vitrine € muito importante. Ela
coloca alguma coisa que te chama atencao.
Nas revistas, visitando as lojas, nos shoppings, na
televisdo. Eu compro a Marie Claire, a Claudia. Sdo as | Revistas
Al H duas que vejo mais. especializadas,
vitrines, novelas e
Nas novelas, nos filmes. Sempre trazem alguma dica de | filmes..
moda pra gente.
A2 B Ana Maria Braga e TV em geral Tvem geral e
apresentadoras.
A2 C Sites, revistas e as vitrines das lojas. Iqt(a_rnet, revistas e
vitrines.
A2 D Nao, eu nao fico indo atras. Chega até mim. Vitrines e lojas.
AD E Eu busco com internet, com viagens, com revistas Revistas
especializadas e com canal da TV a cabo o E!, Me d& especializadas e
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todas as informacg8es que eu preciso. Internet, TV a
cabo, canal 84.
Pesquisa de rua, no dia a dia nos lugares que eu Observo o diaa
frequento. Internet. Pesquiso em sites dos grandes dia das pessoas,
estilistas. A Caras, que parece uma revista f(til, mas pra | revista Caras e
A2 F mim € um meio de pesquisa muito bom, porque sai outras
prémio de nao sei o0 qué, alguém famoso que apareceu. especializadas
Entéo, vocé sabe que ela vestiu o que esta usando. Eu como aEllee
gosto muito da revista Elle, a Vogue. Vogue, Internet.

Quadro 16 — Como ocorre a busca de informacées sobre vestuario feminino de luxo

A TAB. 11 destaca a freqiéncia com que as respondentes citam suas marcas
preferidas.

Tabela 11 — Fontes de informac&o sobre vestuéario feminino de luxo

Marcas nacionais e a Marcas nacionais e a

. - . . Frequéncia . : ! . Frequéncia

internacionais preferidas internacionais preferidas
Catalogo nas colecdes 3 Revistas (Marie Claire, Claudia, 6

9 GOes. Vogue, Elle, Office, Caras).
Cinema 1 Shoppings 3
Filmes 1 Televisdo (Ana Maria Braga, TV a 4
cabo, novelas, etc.).

Internet 3 Visitando as lojas 3
Pesquisa 1 Vitrine 2

Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se consenso nos resultados entre as entrevistadas das classes Al e A2.

A busca de informacdes sobre vestuario feminino de luxo se dao por meio de
revistas especializadas tais como (Marie Claire, Claudia, Vogue, Elle, Office, Caras),
foi percebido o uso de a de televisao, visita aos shoppings (3), cinema (1), Internet
(3), televisédo (3)(novelas), Visitando lojas e vitrines das lojas (5), elas também se
informam por meio dos catadlogos das cole¢cdes que sdo enviados as suas

residéncias.

Para esta questao tem-se o seguinte DSC.:

Busco informacdes sobre roupas de luxo, por meio de revistas especializadas, tais
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como: Marie Claire, Claudia, Vogue, Elle, Office, Caras. Na televisdo nas novelas e

canais especificos, Visitando lojas e observando vitrines, Internet e também através

dos catalogos das colecdes que recebo.

O Quadro 17 apresenta as diferencas entre roupas e marcas para cada ocasiao.

Classe | Cédigo | Expressédo Chave (EC) Ideia central (IC)
Claro, eu faco essa distin¢éo, sim, porque, por exemplo, Identifi
. : ; . entifica
pra noite aqui em Belo Horizonte, eu gosto do Vitor diferencas para
Al A Dzenk, que é sexy. A mulher fica bonita, e eu gosto de casp
. . ; cada ocasido de
marcar cintura, ter um decote localizado. Eu acho, assim, uso
a mulher tem que dosar. '
A2 B N&o, nenhuma. Néo diferencio. N&o diferencia.
Identifica
A2 C Sim. Tenho roupas somente para festas. dlferengas_Para
cada ocasido de
uso.
Légico. Isto € perceptivel para guem tem costume em Identifica
AD D frenquentar grifes. Vocé nédo vai procurar em uma loja diferencas para
de vestido para baile e formatura uma roupa para o cada ocasido de
dia a dia. uso.
Ah, tem. Tem o casual. Eu vou num churrasco de dia,
e as pessoas sdo super a vontade, eu vou com uma
calca Levis mais basica, uns 6culos Tom Ford, que é Identifica
Classe mais esportivo que o meu classico Ray Ban, e uma blusa | giferencas para
A2 E com um brilho, mais simples. cada ocasido de
Agora, se vou numa festa, ai ja tenho que estar em uso.
outro estilo. Ai é o classico. Completamente
diferente.
N&o, porque a maioria dessas grifes. Por exemplo, a
Calvin Klein. Eles tém da linha casual, a linha festa.
A2 F Entéo, hoje em dia, essas marcas todas tém linha casual | N&o diferencia.
a linha festa, esportiva, praia. Igual a Prada. E quest&o
de pegar o estilo e ver se vocé quer usar no momento.

Quadro 17 — Diferengas entre as roupas e marcas para as diversas ocasides de uso
Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo as diferencas entre roupas e marcas para cada ocasido, verificou-se 0s

seguintes DSC:

DSC1

Identifico diferencas entre as roupas e marcas para as diversas ocasioes de uso.

DSC2

N&o identifico diferencas entre as roupas e marcas para diversas ocasides de uso.




99

Cabe ressaltar que apenas apenas 1 respondente que afirmou ndo fazer nenhuma

diferenciacao.

O Quadro 18 apresenta forma de descarte das roupas de luxo.

Classe | Cédigo Expressao Chave (EC) Ideia central (IC)
N&ao dou descarte nenhum. Eu sou
completamente apegada. Eu faco acervo.
Eu s6 sei descartar uma roupa que seja Eu sou completamente
realmente descartavel, ou seja, se ela é apegada. Eu faco acervo.
daquela estacdo, eu comprei uma malha, Roupa de festa é rarissimo
uma roupinha de malha, um tecido realmente | eu doar. Eu descartar, por
Al A descartavel, que se lavou trés vezes ja ndo qué? A roupa de festa eu
estda da mesma qualidade, ai eu descarto. procuro ter ela como uma
Roupa de festa é rarissimo eu doar. Eu grande reciclagem. Entéo, eu
descartar, por qué? A roupa de festa eu mesma faco essas
procuro ter ela como uma grande customizagdes.
reciclagem. Entéo, eu mesma fago essas
customizagdes.
Doo. As vezes, eu doo. E muito dificil As vezes, eu doo. Se vocé vai
descartar, porque ela ndo tem valor. Entéo, vender, ela ndo tem valor. Eu
A2 B se vocé vai vender, ela ndo tem valor. Eu prefiro doar pra uma pessoa
prefiro doar pra uma pessoa que eu gosto: | que eu gosto: irm&, uma
irma, uma amiga... amiga...
A2 C Doacéo Doacéo
A2 D Doacéo Doacéo
. . . N Eu reciclo o que da pra
Eu reciclo o que da pra reciclar. O que néao . s 5
. . reciclar. O que ndo da, eu
d4, eu dou para alguém. i}
. N dou para alguém.
A2 E Tem coisas que vocé deixa de standby. : N
X - Tem coisas que vocé deixa
Depois ela volta de novo, e vocé usa de .
de standby. Depois ela volta
novo. b
de novo, e vocé usa de novo.
Eu sou muito de guardar. Porque a moda .
) PR Eu sou muito de guardar,
vai e volta, né? As vezes, uma pega que .
A iy s porque a moda vai e volta
vocé comprou ha cinco anos esta la né”
aradinha. Quando passa dois trés anos, da f s
gquele boor(ﬁ eela \F/)olta Classicas ou
A2 F P ’ A contemporaneas, que passa
Classicas ou contemporaneas, que passa I
2z N o tempo, e ela esta la bacana.
o tempo, e ela estd |4 bacana. Vocé monta ~ A
- N Vocé monta um acessorio,
um acessorio, vocé muda a calca, e ela N
) Lo ; vocé muda a calcga, e ela
Continua bacana. Eu prefiro investir !
continua bacana.
nessas pegas.
Casual. Geralmente, quando eu me canso
das roupas eu ja ndo estou usando mais.
Al G Eu também dou. Sempre dou. As vezes, as | Roupas de luxo de festa em
pessoas no lugar que eu trabalho. geral eu tendo a dar.
E roupas de luxo de festa em geral eu
tendo a dar.
Minhas roupas de festa, geralmente, eu Doo roupas de festa para
Al H dou para quem esté precisando ir numa guem esté precisando ir
festa, pessoa que vocé saiba que vai usar numa festa, pessoa que vocé
gue tem mais ou menos o seu estilo. saiba que vai usar.

Quadro 18 — Forma de descarte das suas roupas de luxo
Fonte: Dados da pesquisa
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Em relacdo a forma de descarte das roupas de luxo, 2 das 3 entrevistadas
pertencentes a classe A1 e A2 compartilham o discurso, como mostrado no DSC1. E

todas as outras no DSC2

DSC1

Faco o descarte das minhas roupas de luxo doando-as.

DSC2

N&o descarto as minhas roupas de luxo. Eu as guardo e reciclo.

QUADRO 19 apresenta o desejo das respondentes em adquirir

ainda nao realizados.

roupas de luxo,

Continua
Classe | Cddigo Expressao Chave (EC) Ideia central (IC)
Nossa agora vocé me apertou... Igual crianca na Disney.
Ai me Deus, tenho. Tenho varias... Por exemplo, um
sonho de consumo de uma grife que eu sou apaixonada.
Eu queria ter uns quatro tailleurs da Chanel. Um pro Varios tailleurs
dia, um para a tarde e um pra a noite. da Chanel,
Al A g .
vestido Valentino
Tem um vestido de festa que eu sou alucinada para ter vermelho.
um, um vestido do Valentino, vermelho. Isto, sim, é um
sonho de consumo que eu tenho.
Deve ter muita coisa ai que eu vejo e olho e ndo posso Comprar de
ter nesse momento fazer isso, fazer essa compra. acordo com o
Eu compro muito em funcdo do meu gosto. Se eu ggrs]goi ec”)es
vejo que eu tenho condi¢gdes de pagar e vejo que fi &0
aquilo ali me chamou muito a atenc¢do, se eu puder eu \nanceiras para
Al G compro pagar.
’ Aguardar o
Eu vi umaroupa naloja e estava com o pregco bom, momento certo
porque estava liquidando. Na época eu pensei: ndo para poder
vou comprar isso. N&o estou precisando agora. E comprar uma
bonito, mas pode esperar. roupa de luxo.
Mesmo
desejando
comprar um
As vezes, em determinado momento, vocé vé um vestido bonito,
vestido na vitrine. Acha bonito, quer ter, mas néo priorizo o que
Al H pode ter naquele momento. Tem muita coisa ainda pela | esta na frente, de
frente. adquirir
Nao tenho desejo por marca especifica. determinada
roupa. Nao tenho
desejo por marca
especifica.
. . . Umaroupade
A2 B Seja uma marca, digamos assim, um exemplar de alta alta costura
costura... e
classica.
A2 C Sim. Muitas, tais como: Chanel, Dior, Balenciaga, Marcas da
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Armani, Gucci, Blueberry. Chanel, Dior,
Balenciaga,
Armani, Gucci,
Blueberry.
Desejo pelo
A2 D Sim, aquele vestido branco que vi narevistae nédo o vestido que foi
encontro nas lojas ou ja acabou. feito em escala
limitada
O desejo
Olha o desejo pra mim ele é muito, ilimitado. Basta despertado por
A2 E vocé ver alguma coisa diferente e, nossa, aquele é algo diferente
diferente ndo tenho ainda. Entéo, o desejo surge. gue ainda nédo
possuo.
Mesmo
desejando
determinadas
Ah, tém varios. S6 que antes disso tem outros roupas, por ser
) S : . . um artigo de luxo
desejos mais importantes para mim, na minha vida.
X . S pode esperar,
Como € um artigo, de luxo, eu quero primeiro :
A2 F . . ~ existem outras
conquistar outras coisas que sdo importantes, conquistas
porque é supérfluo pra mim. Eu ndo vou morrer se conq .
U importantes, pois
nao tiver. S
aquilo é
supérfluo
naquele
momento.

Quadro 19 — Desejo em adquirir roupas de luxo ainda nao realizados.
Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo a desejos em roupas de luxo, ainda néo realizados. Apenas uma das

trés entrevistadas pertencentes a classe Al compartiiha o discurso com

entrevistadas da classe A2, como mostrado no DSC1 a seguir:

DSC1

Eu queria ter varios tailleurs da Chanel, um vestido Valentino, gostaria de comprar
marcas como: Chanel, Dior, Balenciaga, Armani, Gucci, Blueberry. Uma roupa de
alta costura classica. Basta vocé ver alguma coisa diferente e,” nossa, aquele é
diferente ndo tenho ainda”. Entdo, o desejo surge. Se eu vejo que eu tenho
condi¢cOes de pagar e vejo que aquilo ali me chamou muito a atencéo, se eu puder

eu compro.

DSC2

Comprar de acordo com o0 meu gosto e condi¢des financeiras para pagar. Aguardar

0 momento certo para comprar uma roupa de luxo. Mesmo desejando comprar um
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vestido bonito prioriza 0 que esta na frente, de adquirir determinada roupa. Nao
tenho desejo por marca especifica.

QUADRO 20 descreve o depoimento livre das respondentes de informacdes que a

pesquisa ndo contemplou.

Classe | Cédigo Expressao Chave (EC) Ideia central (IC)
Existem diversas tendéncias, e o mercado
de luxo ele também tem que pensar nas
mulheres que ndo sdo tdo jovens e
: As marcas desse mercado
fazerem roupas mais adequadas. Chegam .
; - = deveriam preocupar-se com
numa certa idade, as roupas néo séo .
Al H P ; } um design e uma modelagem
compativeis com aidade da gente: .
. de roupas para mulheres mais
decotes exagerados, comprimento
: ~ . maduras.
exagerado. Muito curto. Gente ndo muito
velha, mas que n&o quer roupa de moga de
vinte anos tém dificuldades para achar.
Eu acho que moda estd muito
. oo ligada com aidentidade
Eu acho que moda esta muito ligada com lgade '
X . : . . identidade da pessoa, estilo.
a identidade, identidade da pessoa, estilo. = ~
~ ~ . Entéo, aquela pessoa que néo
Entéo, aquela pessoa que nao tem estilo, : .
X ~ tem estilo ela valoriza a
ela valoriza a marca, e luxo, mas ela ndo =
. ~ o marca, e luxo, mas ela ndo
tem estilo. Entédo, aquilo ndo tem valor, . ~ . =
A2 B tem estilo, Entdo, aquilo néo
perde o valor, entendeu? E tem aquela
N C tem valor, perde o valor. E
pessoa que ndo tem condi¢bes ~
. . ; tem aquela pessoa que néo
financeiras, mas tem tanto estilo que a o . .
tem condic@es financeiras,
roupa, ela veste aquela roupa e ela .
. mas tem tanto estilo que a
valoriza a roupa.
roupa, ela veste aquela roupa
e ela valoriza a roupa.
Um pais com 22,8% da populagdo abaixo
dalinha de pobreza, segundo o Centro de
Politicas Sociais da FGV, o Brasil ocupa Mesmo com uma populagéo
AD c lugar de destaque no comércio abaixo dalinha de pobreza no
internacional de luxo. Estimativas Brasil, o luxo € um grande
apontam que o mercado de artigos de mercado.
luxo movimente R$ 2 bilhdes por ano no
pais.
Quando vocé viaja, vocé tem acesso a tudo,
vocé vé tudo de todo mundo. O que tem de : .
N d ~ Aqui, muitas vezes, as
melhor no mundo vocé encontra fora. Entéo, ~
) pessoas ndo sabem o que
te desperta mais. ~ -
; X ~ vocé esta usando, o que éo
A2 E Aqui, muitas vezes, as pessoas nao = -
A . gue ndo é quanto vale quanto
sabem o que vocé esta usando, o que é o ~ ~ A
~ - ~ nado vale. Entdo, vocé tem que
gue ndo é quanto vale quanto néo vale. PR
~ A P saber onde vocé vai usar.
Ent&o, vocé tem que saber onde vocé vai
usar.
Eu tenho notado, por exemplo, a Daslu. A Daslu, loja de roupas de
Ela se enquadrou como mercado de luxo, | luxo, em Séo Paulo, tenta
ao que eu acho um desrespeito vocé vender uma falsa
chegar numa loja, igual a essa Daslu, e ela | exclusividade. Vocé vé a
A2 F cobra muito caro pelas pecas que ela mesma peca pendurada em
vende. E vocé vé a mesma peca série. Mais de vinte
pendurada em série. Mais de vinte penduradas. Ela é luxo no
penduradas. Ela € luxo no pre¢co, mas ndo | preco, mas néo € luxo pra
€ luxo pra expor. Vocé que esta procurando | expor.
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exclusividade. Como € que vocé paga caro
por um produto que vocé vé vinte, trinta
pecas ao mesmo tempo pendurada no
cabide. Pra vocé ver que as vezes as
pessoas misturam o que é o luxo mesmo
com que a outra esta fazendo, o
comportamento.

Quadro 20 — Depoimento livre das respondentes de informacdes que a pesquisa ndo contemplou..
Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo as opinides abertas das respondentes sobre roupas femininas de luxo,
observou-se a auséncia de compartilhamento dos discursos entre as respondentes

das classes Al e A2. Tem-se o seguinte DSC:

As mulheres ndo podem se tornar reféns de grifes. Se a mulher néo tiver estilo
pessoal, ndo adianta usar marcas de luxo. Mesmo com uma populacdo abaixo da
linha de pobreza no Brasil, o luxo € um grande mercado. O acesso as roupas de luxo
€ mais facil fora do Brasil. Aqui é preciso escolher os lugares certos, onde as
pessoas reconhecem o que estd vestindo, para usé-las. A Daslu, loja de roupas de
luxo em S&o Paulo, tenta vender uma falsa exclusividade. Vocé vé a mesma peca
pendurada em série. Mais de vinte penduradas. Ela € luxo no preco, mas nao € luxo
pra expor. E preciso ter poder aquisitivo para consumir no mercado de luxo, pois,
caso contrario, pode haver um endividamento desnecessério. A gente tem também
gue viver em funcdo da nossa realidade. Valentino, com seus vestidos de festa, pra
mim € o melhor costureiro. Nunca tive, e acho dificil ter um vestido dele. S6 numa
liquidacao fora do pais. As marcas desse mercado deveriam preocupar-se com um

design e uma modelagem de roupas mais adequada para mulheres mais maduras.
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4.3 Discusséao dos resultados

Esta sec¢ao discute os resultados encontrados, em relagdo aos objetivos propostos e

a luz do referencial teorico.

Em relagédo a percepcéo do significado de luxo pelas respondentes verificamos as
mais diversas opinides, onde, percebe-se uma confusdo de conceitos entre roupas
de luxo e grife. Essas roupas de luxo podem ser de alta costura, nao
necessariamente sao de marca. Para explicar podemos nos apoiar no conceito de
velho luxo e novo luxo proposto por SILVERSTEIN e FISKE, (2004) que batizaram
essa democratizacdo do “luxo” por meio do termo mastige, que vem a ser o produto
que contempla a mistura de mercado de massa, intermediario e possui prestigio,
também conhecido por ser do novo luxo. Ainda de acordo com esses autores, o luxo

pode ser dividido em novo luxo, mercado intermediario e velho luxo.

Uma das principais diferencas entre grife e marca de luxo estd no processo de
producdo. Enquanto a primeira desenvolve seus produtos em ateliés, a segunda
produz a maioria de suas pecas nas fabricas. Ao contrario da grife, que trabalha para
a criacdo de uma peca Unica, a marca de luxo fabrica seus produtos em série, porém
de baixo volume. Tanto, uma quanto outra, se traduzem em precos elevados, reflexo
principalmente das caracteristicas de exclusividade, tradicdo e qualidade superior,

em comparac¢ao com os produtos considerados de massa

Para a questéo sobre a percepcao sobre o mercado do luxo, verificamos a opiniao
de que a classe B esta tentando entrar no consumo de roupas de luxo, mas também,
respondentes da classe A2, sdo as que mais se preocupam com essas roupas de

grife. Inclusive, se estdo sendo vistas e reconhecidas quando as usam.

Para os atributos quanto a busca de informacfes sobre as roupas de grife, os
resultados destacam mencdes ligadas a memoaria interna e a busca externa por meio
da televisdo (novelas e filmes), cinema, Internet, e admiracdo de personalidades e
outras pessoas elitizadas, revistas, catalogos das grifes e shoppings, que, somados
ou ndo, sao fatores de influéncia em relagdo ao consumo de roupas de luxo. A
busca por informacdes acerca de produtos e servi¢os esta diretamente relacionada a
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renda do consumidor e ao conhecimento existente sobre os bens a serem adquiridos
(Solomon, 2002).

O individuo, ao buscar na memaria o que ja conhece sobre determinado produto ou
marca, se nao for o suficiente para tomar a sua decisdo, sai em busca de fontes
externas de informagdes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2005). As pessoas sao
influenciadas pelos grupos de referéncia e a comunicagéao boca a boca (SOLOMON,
2002).

Para a pergunta sobre o interesse pelo mercado de roupas de luxo, as respondentes
em sua maioria afirmam que, elas tém de ter principalmente: qualidade, ser peca
Gnica, edicdo limitada, qualidade e diferenciacdo, pecas elaboradas, com tecidos
nobres e uma modelagem diferenciada. Conforme Alléres (2000), para as pessoas
pertencentes as classes altas, o luxo inacessivel representa a perfeicdo. Os
produtos deste nivel possuem alto valor agregado (principalmente o artesanal), e 0
consumidor esta disposto a pagar pelo preco da exclusividade e da inacessibilidade
para a maioria. Foram verificadas também respostas, em minoria, afirmando que

nao se interessam por grifes.

Sobre a percepcdo das respondentes sobre o vestuério de luxo analisamos duas
correntes antagoénicas. As mulheres da classe Al a maioria ndo se preocupa de
estar vestida pela marca. Ja algumas mulheres da classe A2 tém de estar vestidas

predominantemente com marcas de grife para sentirem-se bem.

Em relacdo & questdo sobre as marcas de luxo mais consumidas observou-se que
principalmente as mulheres pertencentes a classe A1 ndo séo fiéis a nenhuma
marca e sim com aguela roupa que veste bem. Algumas das pertencentes a classe
A2, ja tm a necessidade de andarem “monografadas” como cita uma das

respondentes, com determinadas marcas para terem a sensacéo de bem estar.

Respondendo sobre o significado de uma marca de luxo observou-se as seguintes
frequéncias: o maior destaque observado foi em relagdo a qualidade (6 vezes); o
preco alto(5 vezes) Algumas opinides ligaram a sensagfes de estar bela, bem estar,
prazer e conforto ao alto preco. Quem usa é reconhecido a primeira vista como
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tendo alto poder aquisitivo e quem almeja, quer ter uma roupa de mesmo nivel para

se integrar a esse grupo.

Para os atributos de decisdo temos praticamente as mesmas respostas sobre o
interesse pelas marcas de luxo, acrescentando-se: a atemporalidade e adequacao
ao perfil. Para (Engel; Blackwell e Miniard, 2005, P.122), alguns atributos como a
marca, preco e garantia, sdo sinais que ajudam a reforcar outros atributos do mesmo

produto, como qualidade.

Quanto ao fato de as entrevistadas identificarem as diferencas entre grifes para os
diversos usos das roupas, elas em sua maioria identificam diferencas entre as
roupas e marcas para diversas ocasioes de uso. Em relacdo as marcas de grife, a
tendéncia a um maior consumo destas, foi apresentada pelas mulheres pertencentes
a classe A2. Uma marca nao diz respeito somente a visibilidade e as fun¢des de um
produto, mas também ao “dialogo emocional” que ela provoca no consumidor. O
didlogo emocional mencionado refere-se ao bem estar proporcionado de estar

adequadamente vestida conforme a ocasido (GOBE, 2005)

Para o ultimo objetivo que foi o de identificar de que forma se d4 o descarte das
roupas de grife, a maioria das respondentes descarta as suas roupas de luxo por
doacdo e em menor numero, ndo descartam e reciclam para outras ocasides futuras.
Mowen e Minor (2003, p. 233), entendem que o descarte ndo é obrigatorio. O
descarte do bem pode ocorrer ao joga-lo fora diretamente ou por meio de troca,
doacéao, reciclagem ou revenda (BLACKWELL; ENGEL e MINIARD, 2005, p. 86-87).
O descarte do produto ou objeto acontece pela insatisfacdo gerada pela inutilidade
do mesmo ou a sua substituicdo por um mais novo e moderno (Samara e Morsch,
2005).

Notou-se pelas entrevistas com base no perfil da renda, verificou-se que para muitas
o luxo é qualidade com alto custo. Essas respostas sdo antagonicas quando afirmam
gue necessariamente o luxo tem alto custo, contudo interpretam também que coisas
simples podem ser luxuosas, além da afirmacdo de amplitude em relacdo ao luxo,
gue, nesse caso, nao houve esclarecimento da questdo formulada. As mulheres da

classe A2 mencionam a beleza a partir das marcas, que provoca encanto, qualidade,
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glamour, beleza, conforto e nobreza.

De acordo com McCracken (2003).0 mercado de luxo ganha cada vez mais
importancia, na medida em que movimenta altas cifras, constituindo-se em forte

atividade econbmica, capaz de gerar empregos e renda, tanto no comércio como na

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico identificou-se que as roupas femininas de
grife mais consumidas foram as marcas: Alphorria; Bob Stok; Brasil em Gotas;
Calvin Klein; Chiclete com Guarana; Colcci; Disritmia; Dolce & Gabbana; DTA; Ellus;
Forum; Graca Otoni; Guess; Gregory; Harney; Lacoste; Levis; Mabel Magalhaes;
Patachou; Valentino; Vivara; Vivaz; Viviane Westwood; Yves Saint Laurent. Foi
possivel perceber que a maioria menciona marcas nacionais tanto para as classes
Al e A2.

Esse € um mercado em expansdo Segundo Meyer (2008) as grifes internacionais de
luxo tém demonstrado grande entusiasmo pelo mercado brasileiro. Essa afirmacgéo
baseia-se na quantidade de marcas que chegaram ao Pais. Apenas em 2008, 20
marcas inauguraram suas lojas préprias, especialmente Sdo Paulo, que conta com
cerca de 75% das vendas de artigos de luxo no Pais. Segundo a autora, mais de 50
grifes de luxo devem se estabelecer no Brasil nos proximos cinco anos.
Paralelamente, as marcas estabelecidas anteriormente aceleram a abertura de

novas lojas.

No Brasil este segmento de mercado tem consumidoras diferentes daquelas dos
produtos de massa, tais como, produtos de consumo. Além de formadoras de
opinido, elas requerem abordagens diferenciadas para o consumo dessas roupas,
fato merecedor de atencdo pelas empresas ligadas a producdo dessas grifes
(Meyer, 2008).

O segundo objetivo foi identificar os atributos das “grifes” e de roupas femininas mais
valorizadas e as prioridades consideradas elencam-se pela qualidade, exclusividade,
design, tecido, customizacdes, bordados, criatividade, acabamentos bem feitos.

Cabe ressaltar que o Preco foi considerado uma consequiéncia, ou seja se 0S
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atributo sdo encontrados ndo havera problemas com preco, ficou implicito nos
resultados que o luxo esté atrelado ao alto preco.

Para melhor compreensdo dessa questdo recorre-se a Engel; Blackwell e Miniard
(2005, P. 122), que definem que alguns atributos, como a marca, preco e garantia,
sdo sinais que ajudam a reforcar outros atributos do mesmo produto, como

qualidade.

O terceiro objetivo especifico refere-se a identificar os fatores influenciadores para o
consumo de roupas de “grife” encontrados na pesquisa foram o gosto pessoal, o
estilo da marca, a exclusividade da roupa, o preco compativel, a estética da roupa, 0

designer da marca.

Desse modo o individuo, ao buscar na memdéria o que ja conhece sobre determinado
produto ou marca, se ndo for o suficiente para tomar a sua deciséo, sai em busca de
fontes externas de informacdes, conforme apresentam Engel, Blackwell e Miniard
(2000). Dentre eles esta a cultura, que € um conjunto de valores compartilhados por
uma sociedade que impde uma ordem ao mundo. A cultura sédo as ideias e acdes

por meio das quais o individuo constroi o mundo, conforme Slater (2002).

diferencas de status socioeconémico podem levar a diferentes formas de
comportamento de consumo (por exemplo, os tipos de bebidas alcodlicas servidas, o
estilo do carro comprado, os estilos de vestidos preferidos (ENGEL; BLACKWELL e
MINIARD, 2005). As influéncias pessoais e de grupos alteram as aclfes e 0s
comportamentos dos seres humanos. As pessoas, em sua maioria, ndo gostam de
ter algum tipo de comportamento que vai contra 0 consenso do grupo. As pessoas
sao influenciadas pelos grupos de referéncia e a comunicacdo boca a boca
(SOLOMON, 2002).

Os resultados encontrados nesse estudo comprovam a literatura uma vez que

destaca mencdes ligadas a memoria interna e a busca externa por meio da
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admiracao de personalidades e outras pessoas elitizadas, revistas e shoppings, que,
somados ou nao, sdo fatores de influéncia em relagdo ao consumo de roupas de
luxo. Cabe ressaltar que houve duas afirmacfes de respondentes, que mencionaram

ter estilo préprio de se vestir de acordo com 0 momento que esta vivendo.

Para responder ao quarto objetivo especifico identificar como ocorre a busca de
informacBes sobre as roupas de “grife”foram citados, cinema, Internet, televisdo
(novelas e deteminadas personalidades femininas), lojas e suas respectivas vitrines,

revistas especializadas.

Engel, Blackwell e Miniard (2005), que afirmam que o individuo, ao buscar na
memoria 0 que jA conhece sobre determinado produto ou marca, se nao for o

suficiente para tomar a sua deciséo, vai a busca de fontes externas de informacoes..

Para Solomon )2002) a busca por informacdes acerca de produtos e servi¢cos esta
diretamente relacionada a renda do consumidor e ao conhecimento existente sobre

0s bens a serem adquiridos.

Dessa forma é de muito importante o papel dos meios de comunicacéo e o préprio

varejo no fornecimento de informacdes para os consumidores.

Para conhecer melhor as relacbes da marca versus consumidor, recorre-se a
Gobé (2002, p. 17), para quem uma marca nao diz respeito somente a visibilidade e
as fungdes de um produto, mas também ao “dialogo emocional” que ela provoca no
consumidor. De acordo com o autor, para que uma marca se torne relevante e
sobreviva no mercado competitivo € preciso ter conhecimento das necessidades
emocionais e dos desejos das pessoas. “Nesse mar de ofertas que luta pelo mesmo
dinheiro do consumidor, a conexdo emocional de uma marca com seu publico sera a
Unica estratégia para o sucesso € o maior responsavel por essa relagcao é o design”
(GOBE, 2002). Para Tavares (2008), a marca é o principal elo para estabelecer a
diferenciacéo, para criar relacionamentos e para compartilhar valores entre empresa
e consumidor. Na perspectiva da empresa, relacionamentos significam conectar
pessoas aos aspectos da organizacao significativos para elas.

A resposta do quinto objetivo especifico que buscou identificar as diferencas entre
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“grifes” para os diversos usos das roupas a maioria das respondentes relata fazer
diferenciacao de roupas para cada ocasido de uso, em se tratando de uma festa, de
uma formatura ou de uso casual no dia a dia, cada evento exige a roupa adequada a
ele. Segundo Gobé (2002, p. 17), uma marca nao diz respeito somente a visibilidade
e as fungbes de um produto, mas também ao “dialogo emocional” que ela provoca
no consumidor. O didlogo emocional mencionado refere-se ao bem estar

proporcionado de estar adequadamente vestida conforme a ocasido (GOBE, 2008).

O sexto objetivo especifico teve como propésito identificar a forma de descarte das
roupas de “grife” essa questao trouxe aspectos interessantes uma vez que verificou-
se um grande apego das respondentes aos produtos adquiridos, elas informaram ser
dificil doar, e que prefere fazer acervo ja que a moda vai e volta e uma roupa
guardada pode ser customizada em determinado tempo. A maioria afirmou doar,
contudo, para pessoas que realmente utilizardo aquela doagéo.

A opinido de Mowen e Minor (2003, p. 233), confirmam os resultados, pois eles
entendem que o descarte ndo € obrigatério. Para alguns tipos de produtos, como
carros, livros e roupas, a revenda é bastante comum. Os autores informam também
que o descarte do bem pode ocorrer ao joga-lo fora diretamente ou por meio de
troca, doacéo, reciclagem ou revenda (BLACKWELL; ENGEL e MINIARD, 2005, p.
86-87).

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005) distinguem a fase de descarte, em que cada
produto possui formas impares de descarte apds o0 seu uso. Por exemplo, uma
roupa de luxo geralmente € doada a outro individuo de menor posse ou, até mesmo,
vendida. Uma roupa de uso comum, muitas vezes, é utilizada até ficar desbotada e

decaida. Entdo, geralmente, € doada aos pobres e ou asilos.

Solomon (2002, p. 249) explica ainda que é possivel alugar ou emprestar o bem

adquirido, o que se denomina um “descarte temporario”.

J& a opinido de Samara e Morsch (2005), o descarte do produto ou objeto acontece
pela insatisfagcdo gerada pela inutilidade do mesmo ou a sua substituicdo por um

mais novo e moderno.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, analisou-se de que forma se configura o consumo de roupas
femininas de grife por mulheres pertencentes as classes Al e A2 em Belo Horizonte.
Para tanto, foi utilizada para a andlise dos dados a metodologia do discurso do
sujeito Coletivo (DSC) De acordo com Lefevre, F. e Lefevre (2005), o pensamento
coletivo, tal como concebe a técnica do DSC, este € um coletivo muito especial,
porque consiste em uma producdo empirica, pela pesquisa de um discurso que,
como um quebra-cabeca, ndo é produzido por uma soma de iguais, mas por um
agregado de pecas que sdo complementares. Dessa forma, entender o pensamento
coletivo ndo é tarefa facil, pois exige pensar de outro jeito, buscando o pensamento

coletivo.

Quanto a busca de informacBes sobre as roupas de luxo, as mulheres buscam
informacdes sobre vestuario feminino de luxo por meio de alguns canais, como:
revistas especializadas, cinema, Internet, televisdo (novelas e determinadas

personalidades), as lojas e suas respectivas vitrines.

Quanto ao fato de as entrevistadas identificarem as diferencas entre grifes para os
diversos usos das roupas, elas em sua maioria identificam diferencas entre as
roupas e marcas para diversas ocasioes de uso. Em relagdo as marcas, a tendéncia
a um maior consumo destas, foi apresentada pelas mulheres pertencentes a classe
A2.

Para o ultimo objetivo que foi o de identificar de que forma se d4 o descarte das
roupas de grife, a maioria das respondentes descarta as suas roupas de luxo por

doacdo e em menor niumero, ndo descartam e reciclam para outras ocasides futuras.

Limitacdes da pesquisa

Uma das principais limitagdes ocorridas neste estudo foi o fato de a pesquisa ser de
caracteristica qualitativa, consequentemente, ndo podendo extrapolar os resultados

para a populacdo em geral e, ainda, porque as analises foram extraidas de
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discursos e com uma amostragem nao estatistica.

Outra limitacdo refere-se ao tamanho da amostra, que foi trabalhada com
dificuldade, visto que o0 acesso as mulheres entrevistadas passou por uma série de
percalcos, tais como: negativas, em funcao de trabalho, familia e, por fim, o final do
ano de 2009, com festas e férias, um periodo em que as aten¢fes destas mulheres

estdo voltadas para esses assuntos em particular.

Sugestdes para futuras pesquisas

O universo do consumo de luxo, principalmente dessas roupas pelas mulheres,

ainda é um assunto relativamente recente e ainda com poucas referéncias na

Uma sugestdo para préoximas pesquisas seria a realizagdo de uma pesquisa
qualitativa nos mesmos moldes, mas com lojistas do segmento de roupas de luxo,
para que se possa contrapor os resultados e, posteriormente, aplicar-se uma survey,

com as mulheres pertencentes ao mesmo perfil desta pesquisa.
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APENDICE

APENDICE A — roteiro semiestruturado “consumidoras”
Caracterizacao das mulheres respondentes

A entrevista que sera realizada tem por objetivo obter informac6es sobre o uso de
grifes de roupas femininas de luxo. Cabe ressaltar que o sigilo das informacdes sera

plenamente preservado.
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Identificac&o do perfil da entrevistada:

Nome: Profisséo:

Idade: Estado civil

( ) De 25 a 30 anos () Solteira

( ) De 31 a35anos ( ) Casada

( ) De 35 a 40 anos () Divorciada

( ) De 40 a 45 anos () Separada

( ) De 45 a 50 anos () Viava

Renda Individual: Em que bairro reside?
( ) R$ 4.500,00 a 5.500,00

( ) R$5.501,00 a 6.500,00 De que vocé mais gosta de fazer como
( ) R$6.501,00 a 7.500,00 lazer?

( ) acima de 7501,00

Escolaridade:

( ) Ensino fundamental

() Ensino médio

() Superior incompleto

() Superior completo

( ) Especializagéo
( ) Mestrado/doutorado/pés-doutorado
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Perguntas de abordagem

1 O que significa luxo para vocé?

2 De que forma vocé percebe o mercado de luxo no mundo e no Brasil?

3 Quais sdo as marcas que vocé mais conhece na area do luxo? (Lembrete: para
roupas, imoveis, perfumes, joias, carros...).

4. Qual é o seu interesse neste mercado e por qué?

5 Agora, vamos falar um pouco mais sobre marcas de roupas de luxo. Como vocé
percebe este mercado?

6. Quando vocé vai comprar roupas, quais sao os atributos vocé procura nelas? E
em relacdo as roupas mais sofisticadas? Por qué?

7. Quais sdo as grifes de que vocé mais gosta e usa no segmento de vestuario?

8. Vocé é fiel a essas mesmas marcas? Por qué?

9. O que é uma marca de luxo, na sua opiniao?

10. Quais sao os atributos vocé leva mais em conta no momento da escolha?
(prioridades, preco, qualidade, design)

11. Quais séo os fatores e / ou pessoas que te influenciam na compra e no uso
dessas roupas?

12. Qual é o seu gasto mensal médio com roupas?

13. De que forma vocé busca infomacgBes sobre vestuario feminino de luxo? Existe
alguma midia nessa area que vocé utiliza?

14. Vocé identifica diferencas entre as roupas e marcas para as diversas ocasioes
de uso? (qual para festa, passeio, etc).

15. De que forma se d& o descarte das suas roupas de luxo? (lembrete: casual e
festa)

16. Em termos de roupa, vocé tem algum desejo que ainda ndo tenha comprado?
17. Existe alguma coisa que nédo foi mencionada sobre o mercado de roupas

femininas de luxo sobre a qual vocé gostaria de falar?




