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RESUMO

A palavra luxo causa interesse, despertando oalesijcentivo ao consumo por parte dos
individuos. Objetivou-se com o estudo, analisapersepc¢des dos consumidores de bens de
luxo da regido Centro-Sul de Belo Horizonte. Poriomge uma pesquisa qualitativa e
exploratoria, com a realizagdo de um Grupo Focalcyyou-se conhecer 0s principais
aspectos que influenciam suas decisdes de compreluiu-se que 0s aspectos decisivos
para a aquisicdo de um bem de luxo s&o: o desejsedpossuir determinado bem, a
importancia da imagem da marca, a busca pelo prazeato de adquirir 0 produto e o
contexto social, no qual esses consumidores ess&oidos. Esses resultados poderéo servir
de base qualitativa para futuras acoes de marketgestdo de empresas belohorizontinas do
segmento de luxo, com o intuito de que possam plarstratégias para melhor atingirem e
atenderem a esse seleto e exigente publico.

PALAVRAS-CHAVE: Luxo; Comportamento do consumidor; Hedonismo; Gsupmle
referéncia social; Imagem da marca.

ABSTRACT

The word luxury causes interest, arousing in thdividual the desire and incentive to
consume. This paper aims to analyze the luxury g@mhsumer perceptions in the Center-
South area of Belo Horizonte. Through a qualitatimel exploratory research, with a Focus
Group performing, we aimed to find out the mainezs$p influencing the purchase decision.
We concluded that the key aspects for buying arlugwod are: the desire of possessing a
determined object, the importance of the imagehef brand, the want for pleasure when
acquiring the object, and the social context incolhihese consumers are inserted. These
results treated by the Content Analysis technigud, be the qualitative base for future
marketing and management actions for Belo HoriZzentempanies in the luxury segment,
with the intuition that they may be able to plantéestrategies to reach and attend this very
select and demanding public.

KEY-WORDS: Luxury; Consumer behavior; Hedonism; Social refeeemgroups; Brand
image.
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1 INTRODUCAO

O consumo de produtos de luxo tem se tornado nifaisdido entre os consumidores de alta
renda e, assim, as marcas e as empresas, conscgggse avanco, tém desenvolvido
estratégias para cada vez mais alcancar e casisampgblico.

Castarede (2005) afirma que o luxo esta naquiloégueao e caro, nas coisas ou objetos de
valor definido, quase um artigo apenas para corteiap. Para outros, luxo passa a ideia de
um bem supérfluo, elegante, exclusivo e, muitagsemem mesmo € um objeto, mas um
signo, sensacgao, uma situacao de conforto e bem est

O conceito de luxo pode ser diferente ha menteotswnidores inseridos em ambientes
semelhantes, o que significa que cada individuonsidera de forma distinta. No entanto, o
certo é que os consumidores da sociedade modessarpm a consumir produtos de luxo,
transformando essa pratica em algo de grande relevaa economia mundial, mediante a
percepcéao de qualidade que este segmento de psddansparece.

O Brasil também tem destague nesse mercado, eandotse entre os dez maiores do
mundo, sendo que o crescimento desse mercado dsase@amotivacdo de realizar sonhos e
investir em uma sofisticada imagem pessoal (FAGGJZR07).

Embora no pais o mercado encontre-se ainda enerfidseonaria, de acordo com pesquisa
realizada pela MCF Consultoria & Conhecimento (2088tre novembro de 2007 e abril de
2008, com patrticipacédo de 100 empresas do segnaé@no,de 342 consumidores, 0 luxo
movimentou em 2007, no Brasil, cerca de US$ 5 bah®obteve um crescimento de 17%, ou
seja, trés vezes maior que a variacdo do PIB radsno ano.

Sao Paulo € o mercado com maior concentracao de tlj segmento de luxo e obteve o
maior crescimento em valores monetarios em 200@ ¢&%, sendo a uUnica cidade do
mundo a ter quatro lojas da Montblanc, além derdase marcas de renome no mercado,
instaladas em suntuosas boutiques na regido d@®Bter Freire, referéncia no segmento de
luxo.

Belo Horizonte, o mercado em questdo neste estliteye crescimento de 21% em 2006,
chegando a 28 % em 2007, estando em 4°. lugar ncadtwe nacional de luxo, segundo a
pesquisa realizada pela MCF (2008).

Como caracteristica desse consumidor de bens de daxalto poder aquisitivo, grande
potencial de consumo e que se restringe a apertgd @ a 0,28% da populagao, o brasileiro
tem o perfil perfeito para esse tipo de compras pgé deixa levar pela emocdo ao adquirir
produtos (FAGGIANI, 2007).

Com relacéo a identificacdo do consumidor de laxpesquisa realizada pela MCF (2008),
revela que as mulheres, com média de idade de @§ ado as principais consumidoras
(58%), além de possuirem alto grau de instrucaadvel superior completo. O perfil do
executivo do negécio do luxo no Brasil ainda é pneithantemente masculino (61%), mas,
diferente do restante do mundo, o executivo biiasite jovem, sendo que cerca de 73% dos
executivos tém entre 31 e 50 anos, 0 que demannstra Brasil estd em situacao privilegiada
na gestdo moderna e contemporanea de empresasde lu

Na educacéo brasileira, o tema possui relevanaian@o da crescente abertura de
cursos especializados em luxo comdaster Bussiness AdministratigfBA) em Gestéo de
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Luxo na Fundacdo Armando Alvares Penteado (FAAP)S#m Paulo, o curso de pos-
graduacdo em Marketing de Produtos de Luxo da Edad&etulio Vargas (FGV), do Rio de
Janeiro, e 0 Curso Avancado de Marketing para RPosde Servicos de Luxo da Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM).

Porém, segundo Barbosa (2004), identifica-se uawgililade académica e empirica do tema,
visto que este segmento de mercado € extremamespeodido de fundamentacdo empirica,
além de nédo existir tradicdo académica em investimnalise do consumo de luxo e da
sociedade que o consome.

Esses fatos refletem a necessidade das empresagugue no segmento de luxo tomarem
medidas perante aos 6rgaos oficiais, pois estesalinps barram o crescimento e o vigor de
um mercado que tem mantido altas taxas de crestnmen faturamento e geracdo de
empregos no pais.

Mediante a contextualizacdo, tem-se como problemaleste artigo a seguinte questao:
Quais séo os aspectos mais influentes na decis@ondgra dos consumidores de alta renda
de bens de luxo, da regido Centro-Sul da cidadgetteHorizonte?

Tem-se como objetivo geral: Analisar o comportamele compra dos consumidores de bens
de luxo de Belo Horizonte. E como objetivos espeast

a) identificar a influéncia da marca na aquisi¢ao eeshde luxo;

b) identificar as situacdes propicias, segundo oswiores, para se adquirir um bem
de luxo;

c) analisar a influéncia de se pertencer a determinkdae social e grupo de referéncia,
no padrao de consumo dos consumidores de bengale lu

d) identificar os principais atributos influentes necddo de compra dos consumidores
analisados.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Luxo

Na sociedade de consumo, segundo Castaréde (20Q03),po termo luxo “nos remete a
nocao de excesso, apesar de ndo ser esse o Umiicto’sePara Allérés (2006 p. 109), “se a
palavra luxo é carregada de uma conotacdo negatavaontinua a ser o termo mais rico e
mais amplo para exprimir o conjunto do terreno apido pelos produtos considerados” e,
consequentemente, “apesar do uso especulativo recilpyo da palavra, é a Unica que
representa melhor a extensao das qualidades dssgbeninclui”, uma vez que abrange as
especificidades dos produtos de prestigio e tantmEnae alto nivel.

Castarede (2005, p. 23) afirma, ainda, que “n&posie descartar a derivagcao do termo luxo
indo do latimlux (brilho, bom gosto, iluminacdo, elegancia) a luxufexcessivo, raro,
extremo), pois ha controvérsias”. Portanto, entemdgue € luxo, passa por “entender as
relacdes sociais que atravessam nossas relacoesscoljetos e como significamos essas
relacbes em que, muitas vezes, o valor dado aotoohj#rapassa o do individuo”
(CASTAREDE, 2005, p. 13).

Embora tenha passado por transtornos significatewsconsequéncia de certos desvios da
clientela e de alteracdes no mercado ao longo dodueda crise, o luxo néao foi fortemente
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atingido, pois, seguindo-se a afirmacédo de AllB8306, p. 20), “o universo do luxo, ao
mesmo tempo desmistificado e muito atraente, ceas®ras virtudes intemporais de prazer,
de seducao e de complemento da alma”.

Definir o luxo &, no entanto, subjetivo e refletraugrande discusséo entre estudiosos puristas
e os demais, visto que para os puristas, o luxa galor concreto, escasso e, portanto, caro
(tratado como um investimento) e, para os demasnplesmente tudo o que ndo se mostra
indispensavel (supérfluo).

2.2 Os Bens de Luxo

Para Allérés (2006, p. 19), toda criacao fora dowm ou do trivial, extraordinéria, sinbnimo
de beleza, de estética, de refinamento, produtdcmagom as marcas da seducao, objeto
ludico, evocativo de sonho, de prazer, promesseliédade, qualificada como prestigiosa,
de alta classe, é um produto de luxo.

Os bens de luxo sdo aqueles que mais se aproximaquel as pessoas imaginam ser o
“produto perfeito”: um frasco de perfume de cristah relégio de ouro, joias de ouro branco
ou platina cravejadas de diamantes, rubis e estaaral, por este motivo, justificam as altas
somas investidas para té-los, pois, estes bensasiomam priorizar inovacao funcional e,
sim, estdo ligados a gratificacdo sensorial emigdelqs.

Segundo Campuzano (2008), bens de luxo tém dentar dose forte de criatividade e
inovagdo, além de qualquer coisa que os torne,raepglo que um preco elevado significa
para o mercado, a qualidade do produto.

A partir do significado representativo dos bensuae, pode-se assim sintetiza-los em quatro
dimensdes fundamentais (ALLERES, 2006):

a) dimenséao Funcional: refere-se a utilidade proprigmdita do bem;

b) dimenséo Cultural: representada pela histdria ddyio ou de seu criador;

c) dimensé&o Simbdlica: vinculada ao hedonismo e aggsismo do consumo do objeto;

d) dimens&o Social: evidenciada pelos desejos denchstie imitacdo despertados no
consumidor.

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

Entende-se, contudo, que de acordo com os divestodos sobre o mercado de luxo, esta
classe seleta, consumidora de bens de luxo, éaggaiagor uma motivagdo emocional,
relacionada ao prazer que o objeto oferece, oumarmotivacao ligada ao status e
distingdo social, seja para se afirmar em um det@cho grupo social, seja para se
diferenciar das outras pessoas, por suas posses.

Dai a necessidade das empresas do segmento dpdsixionarem sua marca no mercado,
apresentando produtos diferenciados e de altadauiai
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2.3 A Imagem da Marca no Mercado de Luxo

Marca “é um nome, termo, signo ou design, distiato combinado com a funcdo de
identificar a promessa de beneficios, associadmsa bu servicos, que aumenta o valor de um
produto, além de seu propdsito funcional, tendo waatagem diferencial sustentavel”
(TAVARES, 1998, p. 21).

A medida que a ideia de luxo vai se modificandopradissionais de marketing responsaveis
por produtos mais sofisticados enfrentam o desidipreservar a exclusividade da marca e,
ao mesmo tempo, aumentar as vendas destes bens,npgtas vezes, marcas de luxo
transparecem na mente do consumidor sinal de quialid

As marcas no mercado de bens de luxo, quando adasispelo usuario das mesmas, estao
diretamente relacionadas ao aspecto “identificasgigal e emocional” (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001), pois elas adquirirem certas imagensiais, por meio das comunicagdes
de marketing e/ou por observacdes de quem as compra

No segmento de luxo, marcas que refletem o autettonsocial, ou seja, o tipo de pessoa
com a qual o individuo gostaria de ser identificamimquistam a lealdade do cliente usuario
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) sendo que “uma marodo esta relacionada apenas
aos aspectos externos do produto, mas também, resnos” (AAKER, 1996 apud
TAVARES, 1998, p.19).

Conforme Karsaklian (2004, p.199), “o universo dascas € determinado pela participacéo
de mercado de cada uma delas” e, sendo assim reasnaigvem preservar sua personalidade,
associando-se as suas caracteristicas exclusoiascpm o passar do tempo, ela passa a ser o
referencial da qualidade daquele produto ou servigo

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 652),derfiificacdo emocional com a marca
estd também relacionada as marcas, pois o0s cliestEsios apreciam tanto algumas marcas
que psicologicamente, comecam a vé-las como parserdesmos”.

Marcas comda.ouis Vuitton Chane| Cartier, Tiffany, Mont Blang Bvlgari, SwarovskiRolex

e Chopardséao percebidas, pelos consumidores de bens decloxm tradicionais e sempre
referenciadas como as de maior qualidade no segnissb se deve ao fato dessas empresas
e, conseguentemente, suas marcas, sinalizarem at#or de criarem e firmarem uma
imagem positiva dos bens pelas quais representam.

O imaginario, portanto, constitui uma parte ess#mtas marcas de luxo ao passo que 0s
consumidores compram ou deixam de comprar prodp@sindo de seus atributos
emocionais, visto que o que eles estdo compramaemacdes ou comportamentos (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Assim, “as marcas devem retratar o conceito doytoodu da empresa, o que quer dizer que
elas devem estar intrinsecamente ligadas ao airiairttral que € oferecido” (IRIGARA¥t

al 2004, p.103). Por outro lado, a forca da marcaigaeefletir a esséncia do produto além
de sua origem, assegurando assim qualidade aoddarqual representa.

Segundo Tavares (1998), estes atributos relacienaol@produto e a marca, tém como base a
necessidade por aprovacdo social, expressdo pessamabestima, pois, normalmente, no
mercado de bens de luxo, os consumidores valonizastigio, exclusividade e modernidade.
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Tavares (1998) conclui que quando se trata da imadgs marcas, ela esta vinculada a
constatacdo de que os consumidores compram prodétsomente por seus atributos e
funcdes fisicas, pois a imagem significa, além doutos intrinsecos, a personalidade
daquele produto, sendo as marcas decisivas nea&e adquirir determinado bem de luxo.

2.4 O Comportamento do Consumidor de Bens de Luxo

Para entender as motivacdes que levam consumiderkens de luxo a aquisi¢cdo, necessita-
se compreender seu comportamento que, para Basia(2006, p. 51), “é o conjunto das
reacfes que se podem observar num individuo, estesté em seu ambiente e em dadas
circunstancias; é o reflexo de sua personalidadgcepcdo, motivacdo, atitudes e
aprendizagem”.

O estudo do “comportamento do consumidor permitenel@-lo nas suas acdes de compra e
conhecer o papel do consumo em sua vida”, alénmaésar o “por que, quando, onde, como
e com que frequéncia compram e que significado céfspe tem para eles aquilo que
compraram” (BASTAet al, 2006, p. 52).

No caso do Brasil, ainda que o mercado consumidobehs de luxo esteja em franca
expansdo, segundo Faggiani (2007), o consumidsildira esta cada vez mais exigente e a
compra do produto em si ja ndo basta, ou sejagssops ja ndo compram joias por seus
precos altos e suposta inacessibilidade, mas, peloes valores que o produto carrega
consigo: tradicdo, funcionalidade, qualidade, statuoda e design.

Por tais motivos, conhecer 0 que querem 0s consuesce como eles tomam suas decisdes
sobre a compra e a utilizacdo de produtos é funat@aingara que as organizacdes orientadas
pelo cliente tenham éxito em seus segmentos de&tu®@HETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

O consumidor ndo se motiva em consumir algo apeelasvontade em adquirir determinado
bem. Muitos outros fatores estao intrinsecamentexdtinsecamente relacionados a essa
decisao.

No contexto pessoal, os consumidores para ShettaliNewman (2001), s&o membros de
varias instituicdes ou grupos, sendo que essa raeEgoupo se da pelo fato que duas ou mais
pessoas partilham entre si propdsitos comuns.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), os gruposeflréncia sdo pessoas, grupos e
instituicbes a que os individuos recorrem para arfemtacédo de seu proprio comportamento
e valores, dos quais buscam aprovacao.

No caso dos consumidores de bens de luxo, pesgegdaada por Bourne (195&pud

SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), que aborda o grau de destaque de um praaduto
servico afetando a suscetibilidade ou ndo dos issuarinfluéncia do grupo de referéncia,
indica que os potenciais compradores buscam a swcdade do produto, mas visam,
também, a visibilidade publica, ou seja, € precige a aquisicdo “esteja visivel e
identificavel para que os membros do grupo de &afga possam aprova-la ou desaprova-la”.

Outro fator influenciador das decisdes de compra &inculo entre classes sociais e
comportamento de compra, uma vez que os produlésy de valor utilitario, possuem
significacao social (BAUDRILLARD, 1998pudKARSAKLIAN, 2004).
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Muitos estudiosos do consumidor consideram a clsassi@l como o fator mais significativo
para entender e prever o comportamento do consun8téETH; MITTAL; NEWMAN,
2001) e, para Warner (194pudSheth, Mittal e Newmar2001, p.178), classe social é uma
“classe de pessoas que sao estimadas de formahsateepela comunidade, composta por
homens e mulheres que interagem regularmente esitre@ partilham expectativas
comportamentais”.

Ja para outros estudiosos sobre o consumo, jastiico comportamento dos consumidores
principalmente os de bens de luxo, também pela &ttlo de vida, que é “determinado por

elementos como a cultura, o simbolismo dos objetos valores morais. Em certo sentido, o
conjunto das compras e dos modos de consumo refletilo de vida de uma sociedade”

(LAZER, 1994apudKARSAKLIAN, 2004, p.132).

Allérés (2006, p. 64), ao tratar dos bens de laftioma que “o consumo preenche suas duas
funcdes: satisfazer necessidades pessoais, resfeiiana ordem hierarquica preferencial, e
pertencer a um grupo, isto é, situar-se socialmMesémdo que estes dois niveis atitudinais
definem estilos de vida diferentes. Ainda segunduut@ra, definir estes niveis passa pela
compreensao entre o que se passa na relacao ualisbciedade.

2.5 Processo Decisorio de Compra

De acordo com a pesquisa MCF (2008), os consunsdatrelam sua decisdo de compra a
qualidade do produto, mesmo que intrinsecamentibutis como valor da marca, status e
reconhecimento social sejam perceptiveis e deaisinm comportamento de compra deste
publico.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o processtsdrio do cliente individual é
composto pelas decisdes de compra para a satisfacggus interesses pessoais.

No caso dos bens de luxo, normalmente o consurdek@mpenha no processo de compra, 0S
trés papeis definidos por Sheth, Mittal e Newmad0{) (comprador, pagante e usuario) e,
por esses motivos, as empresas desse segmento dewamecer profundamente as
necessidades e comportamentos de seus consumidores.

Segundo Alléres (2006, p. 60), os objetos de l@m@ovavelmente os mais representativos
de toda a complexidade da escolha de um objetouend&to de compra. Eles apreendem, ao
mesmo tempo, todos os fatores mais racionais dereofqualidade, originalidade) e os mais
irracionais (distincdo, gosto pelos objetos de marcddigos sociais).

Esse processo € “conduzido por suas necessidai@saia ou menos racionais, influenciadas
por seus desejos imediatos ou profundos”, em csmdha (ALLERES, 2006, p.24).

Portanto, obter o entendimento de todas estas &éis#& o0 individuo a compreender e decidir
melhor seu proprio comportamento no futuro.

Faz-se relevante esse conhecimento, também, pgreofissionais de marketing e para as
empresas, pois, assim, torna-se possivel estretorauas estratégias, agbes, ofertas e
comunicacoes, de modo a responderem efetivamesigracessos decisorios dos clientes.

No caso do consumo de luxo, essa tarefa ainda ®importante, pois 0os consumidores sao
suscetiveis as varias influéncias, principalmergeda contexto social e pessoal. Assim,
identificar os fatores determinantes para esseepsacdecisério passa por diversas dimensdes
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comportamentais, ja que esses grupos de consumidompartiham valores e anseios
distintos dos convencionais.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa utilizou-se da abordagem qualitativatovigue foram identificados dados nao
mensuraveis, como sentidos, percepc¢des, comportasnemotivacdes dos pesquisados.

O estudo teve como finalidade o carater explomt@uie segundo Haat al. (2005, p. 84),

“é particularmente atil quando o responsavel petassdes dispde de poucas informacdes”,
sendo este 0 caso da presente pesquisa, pelasqdatios a respeito do mercado de luxo da
cidade de Belo Horizonte séo incipientes, ndo hdwetambém, dados empiricos suficientes
sobre o segmento no pais.

Pretendeu-se compreender o comportamento e adeatitios consumidores de alta renda de
Belo Horizonte, ao adquirirem um bem de luxo, ide@indo os aspectos que determinam
suas decisbes de compra, além das principais edsdicas do grupo, até entéo

desconhecidas.

Os possiveis sujeitos de pesquisa foram obtidas gedquisador por meio de uma base de
dados junto a empresas do segmento de bens deléduBelo Horizonte, com 25 potenciais

participantes, dentre eles consumidores e profiaggodo segmento de luxo. O método
utilizado foi o da Pesquisa de Campo, identificactimo o mais adequado para o

desenvolvimento desta pesquisa, pois, conforme iBg@001, p. 519), “examina somente

uma amostra da populacdo sendo que para outrosdesétdusca-se 0 maximo de

compreensao com o0 menor numero de variaveis pd@issive

A coleta de dados se dividiu em duas fases. Nepliadieninar, com o intitulo de selecionar os
participantes da fase seguinte, foi enviado paretmeletronico ou aplicado presencialmente,
de acordo com o interesse de cada um, um questioegrloratério sobre o tema. Dos 25
nomes, apenas 16 se dispuseram a participar.

Apoés a selecdo de 11 participantes, por critérgoaagssibilidade e conveniéncia, na segunda
fase, a coleta de dados foi realizada por meiode@uupo Focal, que, segundo Morgan
(1997), € uma técnica de pesquisa que coleta damlomeio das interacbes grupais ao se
discutir um tépico especial sugerido pelo pesquisad

Visando a obtencdo de dados fundamentados parasanpe pesquisa, foi elaborado um
roteiro pré determinado de temas, que teve conemtagao teorica o referencial deste estudo,
servindo como norteador do processo para a cong#eedas crencas, sentimentos e
comportamentos dos pesquisados.

Considerou-se, também, na realizacdo do Grupo Facailizacdo de um moderador alheio a
confec¢do da pesquisa, que procurou cobrir a maxamedade de topicos relevantes sobre o
assunto, objetivando uma discussao produtiva, dtuanpesquisador como observador do
grupo, com a importancia do julgamento clinico eeafgistro por escrito das discussoes.

Com o intuito de compensar a existéncia de apemasradada, o Grupo Focal teve cerca de
2 horas e 15 minutos de duracgédo, objetivando, assiletar mais dados de uma so vez.

Pelo fato da maioria dos consumidores deste segmiEntiuxo ser de mulheres (58%), o
grupo contou com sete participantes do sexo femiaiguatro do sexo masculino, com idade
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entre 30 a 45 anos, residentes na Regido CentrdaStitlade de Belo Horizonte, com renda
média familiar acima de R$13.680,00, pertencentdasise Al, segundo os critérios ABEP.

Os sujeitos selecionados, na etapa preliminar,ngjeaen ao grupo uma homogeneidade
social, visando a obtencdo de informacfes que datisem as caracteristicas de consumo
desta unidade de andlise, aléem de ser semelhangerfiodo consumidor de bens de luxo,

demonstrado na pesquisa da MCF (2008).

Os dados obtidos foram analisados pelo procedim#dmtdnalise de Conteudo, que Bardin
(1977, p. 42) conceitua como um conjunto de tésnittaanalise das comunicacdes, visando
obter, através de procedimentos sistematicos etivaijede descricdo do conteudo das
mensagens, a inferéncia de conhecimentos reldwasndi¢cdes de producao/recepcao destas
mensagens.

Houve, assim, a transcri¢gusis litterisdo que foi comentado pelos participantes, segieda
exploracdo do material redigido e posterior cod&o e agrupamento dos dados por carater
de semelhanca, visando estabelecer comparacdesasniespostas dos pesquisados, gerando
uma base solida para o tratamento dos dados etnicfar do pesquisador, atendendo os
objetivos propostos pelo estudo e listando os éspatfluentes na aquisicéo de bens de luxo,
segundo os pesquisados.

4 RESULTADOS
Os resultados obtidos seréo apresentados em @ias et
4.1 Etapa Preliminar

Visou verificar a percepc¢ao dos pesquisados camgdelao tema luxo e sobre as diversas
situagcOes de consumo pelas quais se enquadranangrzo-se, assim, selecionar 0s
participantes do Grupo Focal. Foram elaboradas guestdes preliminares:

a) Para vocé, o que é Luxe?questdo dissertativa pela qual o pesquisadaafitae
para expor sua percepcao sobre o tema;

b) Em quais situacdes de compra vocé se enquadgarestdo de multipla escolha, pela
qual o pesquisado elegia até quatro respostasvgpssém mais semelhanca com suas
situacOes de compra.

Na primeira questao, tem-se as seguintes percepobes o tema luxo, tratando-se apenas de
citar as mais relevantes e condizentes ao foc® ad=sstido. Seguem as principais respostas,
relacionadas aos principais pontos de vidda Grupos de Referéncia e Classes Sociais,
referenciados teoricamente na pesquisa:

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

“E 0 que todos gostariam de ter ou fazer e pouarseguem”.
Em relacédo ao ponto de vista do estilo de:vida

“Luxo é tudo aquilo que te faz sentir bem. Desde& wagem, um
produto ou um tempo livre para se desfrutar da methaneira”.
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“[...] ou um produto que seja reconhecido pelo gtam muitas vezes
absolutamente”.

Em relacdo ao hedonismo e materialismo:

“Luxo pode ser um produto ou servico que geralmeate um alto
valor agregado por trazer consigo uma grande tradi¢sofisticacédo
e qualidade”.

“Luxo esta relacionado com o prazer, desejo, nuseaelaciona com
necessidades”.

“E riqueza, fartura, prazer. E usufruir de coisasiques, té-las, exibi-
las, frequentar lugares tops. E beleza, eleganaie gltrapassam
qualquer ideia comum”.

Na segunda questdo, as respostas por ordem deériagsao listadas, conforme a
FIG. 1:

Opcodes
mA. COmpro apenas o que preciso;

12 47

mE. Algumas das maiores realizacdes de
minha vida envolvem a aguisicéo de
bens (de luxo ou néal;

W, As coisas que compro dizem muito 8
respeito de como me sinto sobre minha
vida;

m[. Gosto de comprar coisas que
impressionam os outros;

10 4

mE Procuro comprar bens gque os outros
ao meu redar possuem;

mF. Ascoisas que compro ndo sdo muito
importantes para mim;

OG. Gastar com bens luxo me da prazer;

mH. Preciso comprar bens gue ainda ndo
possuo.

Opcoes

FIGURA 1 — Situa¢Ges de compra em que 0S entrelasteae enquadram
Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados indicam que os pesquisados relacienas aquisicbes ao momento em que
atualmente vivem e afirmam que a aquisi¢ao de temgxo vem acompanhada de sensagdes
de prazer e auto-realizardo. As respostas maissapeelas nesse resultado preliminar,
condizem com o referencial tedrico do estudo, aoméoas definicdes de luxo por Allérés e
Castaréde.

Apés a descricdo da primeira etapa, por critéreaakssibilidade e pela adequacao ao
perfil proposto pela presente pesquisa, foram ®elados 11 participantes para o Grupo
Focal, dentre os 25 inicialmente contatados e Iffjypsados na etapa preliminar, e 0s
resultados iniciam-se com a apresentacao do pificada um dos sujeitos da pesquisa,
conforme a TAB. 1.
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TABELA 1
Perfil dos participantes do Grupo Focal
Cdbdigo | Profissao Bairro Idade | Faixa de renda| Escotalade
01 Arquiteta / empreséaria Belvedere 41 Acima de Superior
R$13.680,00
Educadora Fisical. . R$8.930,00 a ~
02 Personal Trainer aéao Bento 31 R$13.680,00 Pos-graduagao
Administrador / Acima de ,
03 empresario Serra 39 Re13.680,00  Superior
04 Decoradora Cruzeiro 44 Acima de Pés-graduacédo
R$13.680,00
. . R$8.930,00 a :
05 Publicitaria Anchieta 56 R$13.680,00 Superior
Publicitaria /| . Acima de . ~
06 empreséria Slon 31 Re13680,00 FOsgraduagdo
Administradora / o Acima de . ~
07 empresaria Sion 30 Re13680,00 Fosgraduacio
08 Engenheiro Luxemburg@1l Acima de Superior
R$13.680,00
09 Administrador SdoBento 30 Acima de Superior
R$13.680,00
R$8.930,00 a
10 Educadora Fisica Sion 35 R$13.680,00 Pos-graduacédo
Educador Fisico /.4 Acima de . ~
11 Personal Trainer SdoBento 41 R$13.680,00 Pos-graduagao

Fonte: Dados da pesquisa.

Visando a adequacao aos objetivos propostos, as daitidas foram categorizadaspriori,

da seguinte forma:

a) conceito de bens de luxo: teve-se a intencdo deicgar as discussdes sobre o tema
através do que cada pesquisado entende por béumnsogle

b) padrdo de consumo geral: pretendeu-se identifical q volume e frequéncia de
consumo dos pesquisados;

c) mercado de bens de luxo de Belo Horizonte: visoufiee a situacdo atual do
mercado de bens de luxo, pela 6tica dos pesquisados

d) locais de referéncia: baseado no que foi citadosppésquisados no tépico anterior,

pretendeu-se verificar os bairros, lojas e certarserciais da cidade onde o mercado
de bens de luxo se delimita;
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e) influéncias dos locais: buscou-se verificar quaifluéncias destes locais na deciséo
de compra dos pesquisados;

f) posse de bens de luxo: pretendeu-se identificarssgesquisados possuem bens de
luxo;

g) influéncia das marcas no consumo: pretendeu-s& percepcdo de como as marcas,
principalmente as de renome, influenciam na deds&mmompra,

h) marcas de preferéncia no segmento de jéias e assdduscou-se identificar quais
as marcas mais referencias pelos pesquisados mesty(top of mind);

I) situacOes propicias para o consumo de bens de hugwou-se verificar quais 0s
momentos, situacdes e sensacdes mais propiciosgadyuirir esses bens;

j) fatores influenciadores na decisdo de compra: qietese verificar quais os fatores
mais relevantes que os pesquisados analisam e aiebuem para a decisdo de
aquisicao de bens de luxo.

Objetiva-se, com esta categorizacao, atingir adteetos desejados por meio da relacao entre
esses temas, conforme destaca-se abaixo.

4.2 Conceito de Bens de Luxo

Mencdes relacionadas aos conceitos de Campuzari8)(2Castarede (2005) e Allérés
(2006), pelos quais os bens de luxo se relaciomama luxuria e, também, ao bom gosto e
desejo em adquiri-los, aléem de estar atrelados eamexto de representacao social.

"[...] € um desejo, é um bem, é um objeto que &swaxcé quer. Vocé
pode totalmente viver sem ele, mas te da uma agdisfpessoal, em
diversos sentidos [...] as vezes por stat(Pesquisada 1, Arquiteta /
Empresaria).

"[...] bens ligados ao desejo... muito ligados alglede. Sao artigos
de qualidade superiéPesquisada 6, Publicitaria / Empresaria).

"[...] é tudo aquilo que a pessoa anseia. Sdo desdjpodesejo, ele
pode ser caro e ele pode ser barato, depende dar dia pessoa e o
instante da vida dela(Pesquisada 4, Decoradora).

4.3 Padrdo de Consumo Geral

Relacdo com as definicdes de Alléres (2006), Shdittal e Newman (2001) e Churchill e
Peter (2000), referindo-se a qualidade que um kehaxa transparece ao consumidor.

"Se eu vou comprar um produto, eu quero que eleatgnhalidade!
[...] Prefiro ter menos coisas, melhores do que sr@isas medids
(Pesquisada 4, Decoradora).

"Por estar inserida num ambiente onde atendo cordanas de luxo,
estou sempre envolvida com estes bens. Sou cotsengosto de
produtos de qualidadé(Pesquisada 6, Publicitaria / Empresaria).
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4.4 Mercado de Bens de Luxo de Belo Horizonte

De acordo com as percepgdes dos préprios resp@sdsdid apresentadas, ainda, concepcdes
guanto aos locais da cidade considerados como wside concentracdo do luxo, além certas
influéncias que esses locais exercem no ato dareotiepum bem.

“Comparado ao mercado de S&o Paulo esta muito aqueetd
Horizonte ainda n&do tem muitas lojas de alto lugb.consumidor
belohorizontino compra o basico aqui e o luxo envaéorque!

(Pesquisada 6, Publicitaria / Empresaria).

“Acho que ndo € igual a Sao Paulo, que vocé vé ésganuito
melhores. Acho um publico muito restrito, que fioa pouco acuado
(Pesquisada 10, Educadora Fisica).

4.5 Locais de referéncia ao luxo no mercado de Bdlwmrizonte

Quando se trata de um local de referéncia parx® a cidade, a maioria expressiva dos
pesquisados citou o bairro de Lourdes, localizanl@entro da capital mineira e que, pelos
critérios de classificacdo econdmica (CRITERIOS OEASSIFICACAO ECONOMICA
BRASIL - CCEB, 2008), € considerado de alta renda.

“Acho que o bairro de Lourdes é considerado a canae#fio do Luxo

em Belo Horizonte, mas acho que o mercado estdmagitém de Sao
Paulo por exemplo (Pesquisada 2, Educadora Fisica / Personal
Trainer).

“O bairro de Lourdes é o metier do luxo em Belo Haunmie,
principalmente nas Ruas S&o Paulo e Rio de JahéResquisada 6,
Publicitaria / Empresaria).

"Eu acho que o bairro de Lourdes é onde, em Belazbote, estdo
concentradas as melhores lojas, as lojas de praddi® luxo. Tem
lojas que séo especificas para um publico A, meSaovocé quer
comprar uma boa roupa, vocé vai a M & Guia que teradutos
refinados, produtos que vem de fora e tem um tratdonespecial
para as pessoas. (Nestas lojas) elas sdo tratadasnta maneira a
altura do volume de consumo que vao diSp@Pesquisada 5,
Publicitaria).

4.6 Posse de Bens de Luxo

Os pesquisados tratam a aquisicdo do bem de luxeo con momento de autorealizacao e
prazer, enfatizando o consumo hedoénico citado paths Mittal e Newman (2001), que
proporciona prazer e, também, a visibilidade pablic

"Tenho e sou consumidora de alguns bens de luxood@atproposta

da minha realidade de vida. Sempre procuro me aaleq@Ds

ambientes, aos meios onde eSstofPesquisada 1, Arquiteta /
Empresaria).
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"Trabalho com pessoas que consomem luxo em excessobém
tenho que ter alguma coisa, pois vocé passa a ageilo. Tenho que
estar bem vestida, bem apresentavel, desde queatioveigom o luxo
gue posso ter'.(Pesquisada 4, Decoradora).

4.7 Influéncia das Marcas no consumo

Nestes casos, a identificagdo emocional com a nfargaercebida, pois o cliente usuario
aprecia tanto a marca que, psicologicamente, coraegé-la como parte de si mesmo
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 652).

"Tudo hoje é marca, imagem é muito importante. Acenagrega um
valor, tudo tem um preco, pois quando vocé compna boa marca,
vocé fala: Eu fiz uma boa compra! As vezes page,caas Vocé sabe
que esta fazendo uma boa compra. E algo que vairduai te vestir
bem. Quando coloca aquela roupa vocé se sente pealese sente
bem! (Pesquisada 5, Publicitaria).

"Acredito que a marca influencia bastante. Geralraemimarca esta
relacionada a qualidade, estilo e imagem pessqBEsquisado 9,
Administrador).

“Acho que a marca é a referéncia para se comprarnda um
produtd (Pesquisado 11, Educador Fisico / Personal Tiraine

4.8 Situacdes propicias para o consumo de Bens dexb

As situacOes de compra que fazem o consumidoridecichdo por adquirir determinado bem
estdo, na maioria dos casos, atreladas as quatemsides fundamentais, definidas por Allérés
(2006): dimensao funcional, dimenséao cultural, digd® simbdlica e a dimenséo social. Os
momentos para a aquisi¢céo relacionam-se, ainda,ocgue se refere Campuzano (2008): “o
luxo € uma necessidade da alma e apesar de naweaEssario, responde aos desejos de
beleza e sofisticagao, por um lado, e de prazeopépor outro”.

"A compra pra gente mesmo estéd atrelada a uma opidede: as
vezes vocé tem aquele desejo e vai cultivando eueje a
oportunidade que te induz aquela compfBesquisada 1, Arquiteta /
Empresaria).

“Normalmente, também, quando eu viajo, principaleepara o
exterior. Eu me transformo um pouco... levo dinhgira gastar de
forma descomedida, sem pensar muito [...] fico n@enso ao
consumbd (Pesquisado 11, Educador Fisico / Personal Trainer)

"Momentos de caréncia sao mais propicios! O ato alaprar esta
ligado a algum vazib(Pesquisada 7, Administradora / Empresaria).

4.9 Fatores influenciadores na decisao de compra

As mencdes, aqui apresentadas, estao relacionagmeaesso decisorio e comportamento do
cliente, definido por Sheth, Mittal e Newman (2Q0#&) foram divididas por aspectos
influentes de acordo com as citacfes dos pesqusado
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Em relacédo ao desejo e contexto social:

"Acho que o meio em que convivemos, com absoluizaetambém

atrai muito! As vezes tem um produto que vocé rerhece, mas esta
num meio e ai passa a gostar, deséj@iPesquisada 6, Publicitaria /
Empresaria).

"Primeiramente a vontade (de possuir aquele benaxodjue o meio
influencia, pois aquela vontade vai despertar pgple vocé viu. Nao
porgue o outro tem, mas porque desperta o intetggsEsquisada 2,
Educadora Fisica / Personal Trainer).

Em relacdo a marca:

“Hoje meu nivel de exigéncia € outro, olho marcamlidade [...]
N&o uso s6 marca, mas € importante pra mim, gost® pudesse sé
adquirir roupas de marca, faria! (Pesquisada 7, Administradora /
Empresaria).

“[...] uma marca atrelada a um produto de qualidaBago um pouco
mais caro, mas adquiro qualidadefPesquisado 11, Educador Fisico
/ Personal Trainer).

Em relagéo ao hedonismo

"O que me leva a comprar um bem de luxo € me deer, €, as
vezes, naquela ocasiao, eu sentir prazer em cotipiResquisada 5,
Publicitaria).

"Satisfacad (Pesquisado 9, Administrador).
5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o0s objetivos especificos propostda pesquisa, trazendo, assim, as
conclusdes obtidas apos a transcricdo e analiseedaoados, respeitando a ordem na qual
foram apresentados, tem-se que:

a) o Luxo possui significados distintos e por issanfisiéncias na aquisicdo desses bens
também séo distintas;

b) todos os pesquisados se consideram possuidoregndede luxo, dentro de suas
concepcoes;

c) por se incluirem em grupos de referéncia,

d) pelos seus bens terem valor financeiro elevado;

e) pelo ato de aquisi¢cdo representar o consumo hewonic

f) pelos bens serem de marcas de renome, que refiegeralidade;

g) mercado de Belo Horizonte, considerado timido eéagda cidade de S&o Paulo e
outras cidades internacionais. No entanto, apt@semdéncias de crescimento,
acompanhando o ritmo dos mercados mundiais compane#o e instalacdo de
diversas lojas do segmento.

Outras consideracdes relevantes, referem-se a tamgta da imagem da marca para o
segmento de luxo:
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a) a marca é referéncia para se adquirir um bem dag lux

b) transparece qualidade, tradicéo, durabilidade angjarda realizacdo de uma compra
satisfatoria;

c) os consumidores de alta renda de Belo Horizontéengm pagar mais caro para
adquirir produtos que representem qualidade.

As situacdes propicias para a aquisi¢cdo de berisixieestdo relacionadas aos momentos de
vazios emocionais, datas comemorativas e viagensgipalmente internacionais. Esse
consumidor é suscetivel e influenciado por estimekiernos em sua decisdo de compra e
estdo, a todo momento, aguardando uma oportunidéeleadquirirem os bens de luxo
desejados.

Observou-se que a significancia das classes soeigjsupos de referéncia no consumo de
luxo: expressam essa influéncia do ambiente sdeidbrma bem cautelosa; e a participagao
em determinados grupos sociais € fator preponderaat aquisicdo de bens de luxo, pois,
desta forma, se tornam conhecedores de novas oggfEsdéncias, despertando, assim, o
desejo por té-los.

Essa influéncia se deve a duas motivagdes: paragw®nsumidores se adequem a uma
posicdo social; e para que obtenham o reconheandengrupo de referéncia.

Em relagéo aos aspectos que influem nas decisoesrdpra de bens de luxo, observou-se
portanto, que o0 desejo, muitas vezes expresso pmsguisados como vontade, do
consumidor em possuir determinado bem € um dosefatevados mais em consideracdo em
sua decisdo de compra

Outro fator perceptivel € o ambiente ao qual pedganconsumidor, que através dos grupos
de referéncias sofre influéncia nas decisdes dep@mnom o intuito de adequacéo ao meio
em que se relaciona, muitas vezes buscando, aurda, aprovagdo social com aquela
aquisicao.

Mesmo que alguns pesquisados se considerem alhazssa influéncia, percebe-se na fala
dos mesmos a referéncia insistente a esses grugpos, sendo as bases para a definicao de
seus desejos, gostos, habitos e estilos de vida.

A imagem das marcas de luxo como referenciais @didagde também sdo consideradas
preponderantes na decisdo de compra, visto querssimidores se sentem mais confiantes
ao realizar a compra, mesmo que 0 prec¢o seja nexEd®.

Muitos consumidores vao a uma loja de bens de lewopusca de uma qualidade implicita
nos produtos de determinada marca, logo, a imagenuma marca deve transmitir no

mercado de luxo € de extrema importancia para gueonsumidores decidam ou nao por
adquirir determinado bem. Quando a percepc¢do dsucoidor estd atrelada a um desejo, a
um design inovador, moderno e belo, a compra sa tmais estimulada.

A busca por sensacgles de prazer na aquisicdo demileado bem de luxo também foi
considerada pelos pesquisados como um fator dexisdésto que no ato da compra o0s
consumidores ndo esperam apenas as recompengasetds aos bens, mas, sim, o que essa
aquisicdo e esse bem podem proporcionar emociontsnatravés do sentir-se bem e da
satisfacao pessoal.
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Conclui-se que os consumidores de alta renda dadeidle Belo Horizonte possuem
aspiracoes e influéncias distintas, ao decidirela pquisicdo de um bem de luxo, todavia,
alguns fatores, conforme ja citados, sdo decismsse segmento, no qual a imagem de uma
marca € mais referenciada do que a caracterigtitaseca de um bem.

Por fim, cabe destacar contribuicbes e limitacdaspdsquisa, assim como apresentar
sugestdes para novos estudos. A primeira limiteglagiona-se a dificuldade de se identificar

e conseguir a participacdo dos possiveis pesqusaéta natureza delicada do assunto. No
mesmo sentido, a coleta de dados também mostroarsprometida por razées de tempo,

particularidade das atitudes e disponibilidade.

Ademais, o tema é pouco explorado na literaturdé&mo&a, o que, se por um lado justifica a
pesquisa, por outro lado, limita a elaboracdo deiras para entrevista e busca por
informagodes.

Diante disso, imagina-se que as informacdes obtidas a pesquisa possibilitam instigar e
facilitar o desenvolvimento de novos estudos ej, agaide a pretensa contribuicdo. Novas
pesquisas podem ser levadas a cabo, envolvendsthaocomportamento do consumidor,

mas, também, aspectos gerenciais e estratégicosrgasizacdes atuantes nesse mercado,
potencialmente promissor para a economia brasileira

Em termos gerenciais, sugere-se aos interessadoatiegir esse seleto publico, propor
solucbes especificas aos interesses e desejos dassa, por meio de estratégias de
marketing sutis, elaboradas e incessantementéegist
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