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conseguinte, ndo seria o luxo esta pequena diferencga entre o viver e o sobreviver?”

(Castaréde, 2005, p.36)



RESUMO

O campo desta dissertagdo ¢ o Marketing aplicado as marcas de luxo, descrevendo e
segmentando os consumidores das marcas de luxo de vestuario e acessorios em seus tragos
psicograficos. A psicografia ¢ utilizada para entender os mercados e avaliar em profundidade
os segmentos (Blackwell, Miniard, Engel, 2005), indo além das usuais variaveis
demograficas. A psicografia utiliza caracteristicas subjetivas dos consumidores, tais como
estilo de vida, personalidade, atitude, atividades, interesses, valores (Tomanari, 2003). Aqui

se utilizou, como tragos psicograficos, os valores do consumidor. Valores sdo propriedades

humanas que dificilmente mudam, sendo influenciadores do comportamento. Ademais, sao
em algum grau compartilhados pelos individuos que pertencem a uma mesma cultura e
variam de acordo com as especificidades culturais (Hemzo, Silva, 2009). Dessa forma, os
tragos psicograficos baseados em valores sdo menos universais € mais necessarios estuda-los
dentro de uma cultura em particular (a brasileira, nessa dissertacdo). No Brasil, o consumo das
marcas de luxo, a partir da década de 2000, teve diversas causas. As condigdes econdmicas €
a insercdo no mercado global facilitaram a compra de produtos importados. Todavia, o
fenomeno do luxo difere nos seus mercados tradicionais (Franga e Itdlia). Isso leva a
considerar que, nos mercados emergentes, o luxo passa por outras defini¢des e simbologias,
por vezes divergentes daquelas dos paises de origem das marcas. Logo, uma segmentacao
baseada nos tracos psicograficos dos consumidores pode auxiliar a gestdo dessas marcas no

Brasil, o que essa dissertacao aborda.

Palavras-chave: Bens de luxo; Marcas de luxo; Comportamento do consumidor;

Segmentacgdo; Estilo de vida; Psicografia; Novo luxo; Consumidor brasileiro de luxo.



ABSTRACT

The field of this dissertation is the Marketing applied to Luxury brands for clothes and
accessories, a description and a segmentation of Brazilian Luxury customers, regarding the
consumer psychographic traits. The Psychographics is used to market understanding and to
deep evaluate the segments, going beyond demographics variables (Blackwell, Miniard,
Engel, 2005). The Psychographics utilizes the subjective characteristics of customers such as
lifestyle, personality, attitude, activities, interests , values (Tomanari, 2003). Here the

psychographics traits are the consumer’s values. Values are human properties that hardly

change; they are behavior influencers and are shared by individuals that belong to the same
culture changing according to cultural specificities (Hemzo, Silva, 2009). The psychographics
traits are less universal and more likely to make sense in a particular culture, (the Brazilian
one, in this dissertation). Brazil, one of the BRICS (Brazil, Russia, China, India and South
Africa) is a developing economy, with ascending social classes and a rising demand for
luxury brands and goods. In Brazil, the consumption of luxury brands, from the 2000s, had
several causes. Economic conditions and the insertion in the global market facilitated the
purchase of imported goods. However, the phenomenon of luxury differs in its traditional
markets (France and Italy). This leads to the conclusion that, in emerging markets, luxury
undergoes further definitions and symbols, sometimes differing from those of the countries of
origin of brands. Therefore, one based on psychographic traits consumer segmentation may

help the management of these brands in Brazil, which this dissertation addresses.

Keywords: Luxury goods; Luxury brands; Consumer behavior; Segmentation; Lifestyle;

Psychographics; New luxury; Brazilian luxury customer.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Percentuais das categorias de Tuxo em 2011 ......ccoovvieiiiieiiieiiiieeeeeeeee e 13
Grafico 2 - Dados demograficos da amostra — Moradia............cceecvveevvieeiieeecieeciee e 43
Grafico 3 - Dados demograficos da amostra — SEX0 .......cccveerveeeiiieeiiieeiee e 44
Grafico 4 - Dados demograficos da amostra — Faixa etaria .........cccceeevveevieeeiiiescieeeieeeieeene 44
Grafico 5 - Marcas mencionadas na ultima compra de produto de Tuxo........ccceeevvvevcieennennnns 45

Grafico 6 - Itens mencionados na ultima compra de produto de luxo



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Algumas lacunas de pesquisa no Exterior € no Brasil...........ccccocoveeeviieniieinieeennee. 15
Quadro 2 - Alguns topicos sobre Luxo revisados na Literatura..........cccceecveeeeveeecieesiieencneeens 21
Quadro 3 - Alguns aspectos sobre Segmentacao revisados na Literatura ...........ccceeeevveernennns 24
Quadro 4 - Alguns topicos sobre Psicografia revisados na Literatura ...........cccceeevveeeeieennnnnnns 30
Quadro 5 — Marcas sugeridas N0 qUESHIONATIO OF/INE. .........eeeeveeeriieeriieecieeeeieeeieeeeeeeiae e 32

Quadro 6 - Tragos Psicograficos no Modelo de Wiedmann (2007) e Escalas de Marketing...34

Quadro 7 - Resumo da descrigao dos segmentos e os percentuais na amostra pesquisada......53



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Analise do Coeficiente de Aglomeragdo na Analise Hierarquica de Agrupamento.....47
Tabela 2 - Médias das Variaveis para as solugdes com 2, 7 e 11 segmentos da Andlise

Hierdrquica de AGIUPamENLO.........ccueeeiuiieeiieeeiieeeiieeeieeesteeesteeeseaeeeseseeessseesssseesssseessseeesseeenns 48



SUMARIO

L INTRODUGCAO ... aeeeaene 12
2 REVISAO DA LITERATURA ......oooiiieieeeeeeeee e 17
2.1 CaracteristiCas dO LUXO ...cccuiieiiiieeiiieciie ettt e e e e e e e et e e e 17
2.2 O Mercado de Marcas de Luxo € 0 Marketing..........ccccveevveeenieeenieeeiieeeieeeiee e 19
2.3 Bases de SeZMENtaCA0 ......ccuieeiuiieeiiieeiie ettt cieeesiee e steeesre e e e e et e e e aae e eraeeeaeeeeneeeennes 21

P B o o0 4 - i - RSP S 24
2.5 Psicografia dos ValOres ........eeccuiieeiiiieiiiieciie ettt e 26

3 METODO EMPIRICO ..ottt 31
3.1 PartICIPANTES. .. .vvieeiiieeeiieeeieeeeiee et et e et e e et e e et e e s ateeesstee e sbeeessaeeesaeeesaeeensaeeenseeennreeas 31
3.2 Instrumentagao € MEedIdas .........ooeeiuiiiiiiiiiii e 33

R T BV 110 ) (L S USRPSRPR 33
3.2.2 Técnica Qualitativa: Entrevistas em Profundidade ...............ccooeiiiiiiiiiiiiiincenen. 35
3.2.3 Técnica Quantitativa: Analise de AGrupamentos ............cceccveeerveeerieeenveeeieeesireeenns 35

3.3 ProCEAIMENTOS ...eouviieeiiieeeiiieceieeeetee et e ettt e et e e et e e s teeesstaeesssaeessaeensseeesseesnsaeesnsneennseens 37

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DA SEGMENTACAO ........c.coooveviuererennnn. 39
4.1 Resultados das Entrevistas em Profundidade ............ccccoeeiiioiiiiniiiiieceeeeeeee 39
4.2 Resultados do Levantamento Online e da Anélise de Agrupamentos.............c.cceveen.... 42
4.3 SEEMENTACAO ....uuvvieeeeiiiieeeeiiee e ettt ee e ettt e e e srtteeessateeeeesaseeeeeassaeeeeassseesesnsseeesannsneeesnnsnnes 46

5 IMPLICACOES DA PESQUISA E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS................... 54
5.1 CONCIUSOES ...eeuvveeeiiieeeitieeeiee et e et e et e et e e e teeesteeessteeesssaeessseeessaeenssaeensseeensseensseeennseens 54
5.2 Implicagldes da PeSQUISA ......cccviieiiieeiiieeiee ettt sre e e e e eaae e eeaeeeseaee s 58
5.3 Sugestoes de eStudOS FUUTOS ......ccuviieiiieeiiieceece e e 60
REFERENCIAS ...ttt sttt 62
APENDICE 1 — Questdes para entrevista em profundidade ...............cooeeeueeeeeeeeiueeeeeennnn. 66

APENDICE 2 — QUESHONATIO ONIINE ....e.evveeeeeeeeeeeeeeee oo eeee e sese e eeseeeeenn. 67



12

1 INTRODUCAO

O negocio de luxo consiste em transagdes de produtos que sdo diferenciados, exclusivos e
possuem precos muito acima dos demais bens e servigos. Nesta esfera ha uma divisdo entre
produtos como automoveis, helicopteros, iates, turismo, € outros bens, considerados de uso

pessoal, que sdo os estudados nesta dissertacao.

O mercado de luxo de bens pessoais movimentou, em 2011 no mundo, mais de 200 bilhoes de

euros, com expectativa de chegar a 212 bilhdes de euros em 2012 (Bain and Company, 2012),
e 250 bilhdes de euros em 2013 (Bain and Company, 2013), considerando bens pessoais como
joias, itens de couro, roupas (masculinas e femininas), perfumes, relogios e cosméticos. Os
mercados emergentes passaram a responder por 13% do total de vendas destes bens em 2012,
incluindo o Brasil. A América do Sul e a América Central tiveram um crescimento em vendas

da ordem de 12 %, notadamente no México e Brasil.

A quantidade de brasileiros de alta renda (com mais de um milhdo de dodlares em
investimentos) cresce na ordem de 6,9% em 2011 (Capgemini, 2012), ante uma variacdo do
PIB de 2,73% (IBGE, 2012) e permaneceu estavel em 2012 devido a desaceleracdo do PIB da
ordem de 0,87% (IBGE, 2013). Existe demanda para o luxo onde a renda cresce e tendéncia
ao aumento do consumo destes bens. Além da inser¢cao de uma nova parcela da sociedade que
se tornou afluente nos mercados emergentes, o aumento da renda, o desemprego baixo, a
diminui¢do de custos de producdo e, ainda, o numero de mulheres no mercado de trabalho

influiu na tendéncia de aumento na demanda de bens de luxo (Truong, 2010).

O interesse no mercado de luxo no Brasil surge devido a sua expansao a uma taxa de 30 a
35% ao ano desde 2000 até 2007 (Strehlau, 2008) e, em 2011, projetada em aproximadamente
33% (Almeida, 2011). O consumo de luxo no Brasil movimentou, em 2012, 2,7 bilhdes de
euros (Klinke, 2013, p.4), correspondente a aproximadamente 7 bilhdes de reais. Outros
supdem que ja atingiu 20 bilhdes de reais em 2011 (Diniz, 2011). Campos, Yoshida (2010)
estimam em 13 bilhdes de reais em 2008, as despesas no consumo de luxo no Brasil,
considerando os itens listados acima, sem incluir turismo, gastronomia € meios de locomogado

(automoveis, helicopteros, avides, etc.).
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Em 2011, foram consumidos 52% dos produtos de luxo, em moda e acessorios, 21 % em
joalheria e relogios, 21 % em cosméticos e perfumes e 3% em vinhos e champagne (Diniz,
2011, p. 30). Por ser mais de 50% desse mercado, moda e acessoOrios sdo as categorias de

produtos estudados nessa dissertagao.

Grafico 1 - Percentuais das categorias de luxo em 2011

1
3% Modale'
acessorios

21%

i Joalheria

52%
= Cosméticos
e Perfumes

21%

=Vinhos e
Champagne

Fonte: Diniz, 2011, p. 30.

Os percentuais e as formas de medi¢ao deste mercado sdo diferentes entre varios autores, nao
se chegando a um consenso sobre quais itens compde e quais produtos realmente podem ser

considerados de luxo. Nessa dissertagao, consideram-se as marcas de luxo internacionais para

delimitar a andlise. As marcas de luxo estdo sediadas na Franca, Itdlia e em alguns outros
paises europeus, embora existam também as estadunidenses (Strehlau, 2008)'. Em meados da
década de 2000 o ramo mudou sua abrangéncia e localizagdo. “A crise financeira de 2008
revelou que a industria do luxo ndo ¢ imune” (Som, 2011). As sucessivas crises no inicio do
século XXI na Europa e nos Estados Unidos e a nova riqueza advinda nos paises emergentes
(os BRICS Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul) mudaram o panorama. Em paises
que eram comunistas € se tornaram capitalistas, e em economias antes consideradas de
Terceiro Mundo, hoje tratadas como emergentes, o numero de consumidores afluentes cresceu

e com isso, houve um rapido aumento do mercado de bens de luxo (Eng, Bogaert, 2010).

1 . . ~ . ; . cax :
Aqui a consideracdo de marcas de luxo exclui as novas marcas de paises como o Brasil, pois sdo muito recentes
e pouco tradicionais, muitas vezes restritas ao local de origem.
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Um novo patamar de consumo pode ser notado atualmente. O consumo de luxo entre 1985 e
2008 cresce de modo intenso, passando de aproximadamente 40 bilhdes de reais, para 360
bilhdes de reais em 2013, sendo que as razoes desse crescimento foram diversas: abertura de
novos segmentos de mercado, mundo global, aumentos de afluéncia em véarios locais,
aumento de viagens internacionais € uma comunicagdo via internet que propicia rapidez e
produz maiores semelhangas culturais (Okonkwo, 2009). As marcas de luxo se tornaram
globais; “a Louis Vuitton, com 360 boutiques em 54 paises no mundo, estd ampliando os
limites ao acesso ao luxo,...”. (Okonkwo, 2009, p.287-289). Esses clientes do luxo tém

alterado suas relagdes com as marcas, e também suas atitudes ¢ interesses em relacao a elas.

Desta forma, o ramo muda seu eixo quando incorpora mercados como a China, Russia, ndia
e Brasil (Okonkwo, 2009). Os novos mercados e a abertura de segmentos, que nao os
corriqueiros para as marcas, exigiu compreender melhor esses novos consumidores. Esses
consumidores que sao, de modo geral, novatos no consumo de luxo, podem ser segmentados

utilizando a psicografia, os valores que os guiam no consumo de luxo.

O Marketing para o consumidor de luxo no Brasil tem despertado curiosidade da academia
desde os anos 80. A literatura referente ao luxo tem maiores contribui¢cdes da Franca, origem
de grande parte de marcas de luxo, especialmente de Alléres (1997), Castarede (2005) e
Dubois, Czellar e Laurent (2005). Além disso, existe a contribuicdo mais antiga, sobre
consumo conspicuo, de Veblen (1899), que aborda o momento em que os nobres que utilizam
o luxo que ¢ realizado pelos artesdos exclusivamente para eles, sdo substituidos pelos
burgueses na Franga. Os burgueses passam entdo a efetivamente consumir, ou seja, comprar
produtos de luxo. Outras contribui¢gdes sdo de Lipovetsky,Roux (2005), Bourdieu (1984) com

o conceito de distingdao e Veblen (1899) por meio do conceito de consumo conspicuo.

No Brasil, sobre o tema despontam a tese de Strehlau (2008), as dissertagdes de Barth (1996),
e Galhanone (2005) e o livro de Diniz (2011). Seguem as lacunas de pesquisa indicadas na

Franca e no Brasil, que auxiliam a delimitagcdo da pesquisa nessa dissertacao:
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Quadro 1 - Algumas lacunas de pesquisa na Franca e no Brasil

Origem do
Lacunas Autor
Estudo

Aprofundar a segmentacdo do mercado de luxo levando-se em conta .
Dubois, Czellar,

Franca ndo apenas os fatores relacionados as culturas nacionais mas
Laurent, 2005

também os fatores socioculturais e variaveis psicologicas.

Aprofundar as motivacgdes psicoldgicas desse consumidor.
Barth, 1996

Dimensionar o tamanho do mercado de luxo no Brasil.

Mapear atitudes, emogdes no comportamento do consumidor de luxo

para além de Sao Paulo para representar o Brasil.

Brasil Compreender as relagdes de dependéncia, interveniéncia ou

antecedéncia entre atitudes, espacos emocionais e comportamentos. | Galhanone, 2005

Compreender a influéncia do poder, do valor histérico da marca e da

origem dos produtos no comportamento do consumidor.

Levantar as consideragdes morais sobre consumo de luxo no Brasil.

Fonte: Elaboragdo propria, 2013

Das lacunas acima, essa dissertagdao contribui com o mapeamento dos tragos psicograficos dos
consumidores de luxo no Brasil e realiza segmentacdo com base neles. Para propor uma
segmentacao, elemento fundamental da estratégia das marcas, a dissertacdo versa sobre os
principais tragos psicograficos do consumidor de marcas de luxo no Brasil. Por meio da
segmentacao, podem-se adequar os 4 P’s do Marketing a realidade nacional, mas que nao
podem causar prejuizo ao posicionamento de marca global. Os 4 P’s sdo Produto, Preco,

Promogao e Praca (ou distribui¢ao) (Urdan, Urdan, 2010).

Sob a légica do Marketing, os produtos devem servir ao perfil de consumidores revelado pela
segmentacao. O mesmo ocorre com acesso € preco, com o cuidado de manter o desejo dos
novos consumidores e também dos mais antigos e fiéis as marcas. No luxo, o publico seleto e
a pouca acessibilidade da distribui¢do sdo forgas para a marca e a entrada de novos
consumidores pode afetar sua credibilidade; alguns clientes acrescentam e outros, ao

consumi-la, podem desestruturar a sua imagem (Barth, 1996).
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Sendo assim, o problema de pesquisa ¢ qual o perfil psicografico do consumidor brasileiro de

marcas de luxo. Consequentemente, essa dissertagdo mirou os seguintes objetivos:

1. Descrever tragos psicograficos relacionados a valores predominantes no
consumidor brasileiro de marcas de luxo.
2. Segmentar consumidores brasileiros de marcas de luxo para bens pessoais como

moda e acessoOrios, com base nos tragos psicograficos.

Na sequéncia, o capitulo de revisdo da literatura consta de quatro secdes: 2.1.Caracteristicas
do luxo, 2.2.) O Mercado das Marcas de Luxo e o Marketing, 2.3) Comportamento do
Consumidor e Bases da Segmentagao, 2.4.) Psicografia e 2.5) Psicografia de valores. Os
métodos e procedimentos empiricos sdo descritos no capitulo 3, constando de 3.1.)
Participantes, 3.2) Instrumentacdo e Medidas dividido em 3.2.1) Valores, 3.2.2.) Técnica
Qualitativa: Entrevistas em Profundidade, 3.2.3) Técnica Quantitativa: Andlise de
Agrupamentos; 3.3) Procedimentos. Os resultados constituirdo o capitulo da Apresentagao
dos Resultados e da Segmentagdo, 4.1) Resultados das Entrevistas em Profundidade e 4.2.)
Resultados da Analise de Agrupamentos e 4.3) Segmentacdo. A conclusdo, capitulo 5,
esclarece que os consumidores brasileiros apresentam tragos psicograficos que alteram a
gestao de Marketing das marcas globais, € como as estratégias de Marketing , das marcas de
luxo no Brasil devem ou ndo seguir a mesma férmula usada nos paises desenvolvidos, no que
tange ao mix de Marketing. Além disso, consta do capitulo 5, o 5.1) as Implicagdes da
Pesquisa Académicas e Gerenciais e 5.3) Limitagdes da Pesquisa e Sugestdes de Estudos

Futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Na revisao de literatura abordam-se o conceito € o mercado de luxo e o Marketing do Luxo.
Em seguida, discorre-se sobre as bases da segmentagdo, que tratam das formas de
segmentacao ¢ da segmentacdo no mercado de luxo. Em Psicografia e Psicografia dos

Valores, os temas abordados sdo: os conceitos e os tracos psicograficos em valores.

2.1 Caracteristicas do Luxo

Existem varias defini¢des de luxo. Nessa dissertacao sobre marcas de luxo, o conceito de luxo
¢ o da representacdo de consumo de bens de valores elevados e com caracteristicas de
qualidade destacadas em relagdo aos seus similares. Aborda-se luxo como bens de consumo,
excluindo servigos, experiéncias, e outras definicdes de luxo, como tempo, ar puro, entre
outros. Nessa dissertagdo, ao mencionar mercado de luxo, aborda-se apenas os bens cujas
marcas de luxo sdo reconhecidas internacionalmente.

Historicamente, o luxo destina-se a nobreza e apenas esse restrito grupo social, determinado
por lacos de sangue, pode acessar os objetos de luxo, feitos de modo exclusivo para ele. A
partir da Revolugdo Industrial e do surgimento da burguesia, o luxo passa a ser um objeto de
consumo ¢ se torna possivel compra-lo. Na linha historica, o luxo se expande apds o final da
Segunda Guerra Mundial, com a entrada de novos consumidores. Atualmente, nos anos 2000,
com o0s novos processos industriais, aumento da produtividade manufatureira e como
resultado da globalizagdo, o luxo se expande ainda mais, tendo sido cunhado o termo “novo
luxo”. Este ¢ descrito como os produtos de luxo para um nimero maior de consumidores, “o
luxo enveredou pelo caminho inédito da democratizagdo de massa” (Lipovetsky, Roux, 2005,

p- 15) e ndo fica mais disponivel somente a um grupo seleto de compradores.

Alleres (2000) conceitua luxo em trés categorias: 1) o luxo inacessivel, com precos mais
elevados e produtos mais raros; ii) o luxo intermediario, ainda limitado em distribuigao, ii1) o
luxo acessivel, com producao ampliada e maior promog¢do. Ainda existe a defini¢ao de novo
luxo, que compreenderia o luxo acessivel, o superpremium acessivel e o masstige (Galhanone

e Toledo, 2009). Por exemplo, o luxo acessivel seria um vestido de uma marca de luxo, um
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superpremium acessivel seria uma edicao limitada de uma bolsa ou sapato, o masstige seria
outros itens das marcas de luxo de menor valor, como uma capa de telefone celular, um

chaveiro, entre outros.

Veblen, um dos primeiros tedricos do Luxo, data de 1899. Conceituou o consumo conspicuo,

em que o consumidor se emula a classe superior ¢ a sua inten¢do € ser notado. De acordo com
Veblen (1899 apud Truong 2010): “os membros de cada estrato aceitam seu ideal de estilo de
vida em voga no estrato social seguinte, e dispdem de suas energias para viver a altura deste
ideal. Esta emulagdo social ¢ evidente, pois o status ¢ dado pelos outros.” (Truong, 2010, p.
656). Para Veblen: “o status deriva do julgamento de que os membros da sociedade fazem da
posi¢do individual de cada um, e para essa posi¢do ser estabelecida ¢ necessario uma mostra
de prosperidade” (Trigg, 2001; p.101, tradugdo nossa). Ainda de acordo com Trigg (2001),
Veblen enumera duas formas de se mostrar prosperidade: i) dispéndio de enorme tempo em
atividades de lazer ou ii) dispéndio sem controle em produtos e servigos. Em outras palavras,
um gasto tanto de tempo como de produtos a serem consumidos que mostra a riqueza do
individuo e como ele pertence a classe social superior, sendo que esta segunda forma (a de

compra de produtos) ¢ mais visivel para mostrar riqueza, tornando-se mais importante.

A expansdao do mercado de marcas de luxo faz com que o consumo conspicuo, a busca por
status e outros valores (como materialismo e prestigio) passem a ser insuficientes para
compreender o seu consumo. A no¢do de comprar para impressionar os outros muda o seu
sentido: existe a necessidade social e também a orientacdo pessoal (Tsai,2005). Outros
significados podem ser atribuidos a esse consumo (Hemzo, Silva, 2009). Por exemplo, o

significado de distin¢ao, abordado em seguida.

Distin¢ao, segundo Bourdieu (1984) traduz-se na sensibilidade do gosto, na aquisi¢ao de
cultura, ou na qualificacao adquirida na apreciacdo estética para distinguir-se dos demais, ou
seja, no caso do consumidor de marcas de luxo, significa um modo de diferenciar-se dos
demais. Desta forma, argumenta Trigg (2001) a distingdo ¢ mais excludente que consumo
conspicuo, pois prescinde de um gosto, de um saber que exclui os demais. O conceito de
distingdo aparece em outros valores de consumo, como exclusividade, auto identificacao e

hedonismo.
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2.2 O Mercado de Marcas de Luxo e o Marketing

O mercado de marcas de luxo consiste em consumidores habilitados a comprar produtos de

alto preco, indiscutivel qualidade, exclusivos e que validem ou deem certo status social. Vale
expor a diferenca entre produtos de luxo e marcas de luxo. De acordo com Barth (1996, p. 22-

23), as marcas de luxo “possuem um significado capaz de desempenhar uma fungdo

diferenciada dentro da gama de produtos tangiveis. Seus consumidores se destacam dentro de
um sistema de influéncias interpessoais ou sociais em uma sociedade de aparéncias.” Alguns
bens podem ser um produto de luxo por si s6, como um “pergaminho do Egito ou uma tiara
de diamantes”(Strehlau, 2008,p.41) por sua unicidade e exclusividade, ndo sendo
imprescindivel a marca. A marca de luxo por sua vez, ndo se limita ao produto. Ela ¢ “a
exceléncia do know-how, a tradicdo de qualidade, a criatividade, mas também o mito.”
(Castarede, 2005, p.108). A marca de luxo personifica o sonho do consumidor via todos os
seus componentes: “o produto; a clientela; a distribuicdo; a divulgacdo; o tempo: idade,
historia, raizes; a proveniéncia (made in); a genealogia: o aval do inspirador e do talento”.

(Castarede, 2005, p.108).

Na maior parte dos mercados, o Marketing ¢ realizado para prover facilidade de encontrar o
produto no ponto de venda, pregos competitivos e acessiveis a maioria dos potenciais
compradores, comunicagdo ampla em diversas midias, entre outros. No mercado de marcas de
luxo, a légica obedece a regras diferentes, até inversas. No uso contemporaneo do Marketing,
“luxo” refere-se a uma especifica camada da oferta de quaisquer bens ou servigos (Dubois,

Czellar, Laurent, 2005, p. 115).

Na logica inversa do Marketing, de acordo com Kapferer (2008), o produto de luxo deve
despertar o desejo do consumidor de forma oposta: o preco € o mais alto possivel e, por essa
razao, atrativo; a dificuldade de acesso e a exclusividade do ponto de venda sdo ressaltados; a

comunicagdo mais sutil; a propaganda menos voltada a vendas, entre outros.

O prego também obedece a ldgica inversa do marketing (Kapferer, 2009). No mercado de
luxo “determina-se o prego final integrando o custo de fabricacdao e o seu valor simbolico de
“passaporte para o sonho”. Entretanto, ndo ¢ facil quantificar o preco de um sonho... € preciso

estabelecer uma contrapartida monetaria ao valor ligado ao objeto.” (Barth, 1996, p. 69). Em
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outras palavras, o prego de um produto de luxo ¢ estabelecido com base em uma importancia

relativa da marca na percepcao do consumidor e do valor atribuido aquele objeto pelo mesmo.

Na distribuicdo seletiva, pela logica inversa do Marketing, “algumas maisons de luxo
estabelecem uma estratégia que visa gerar a raridade” (Barth, 1996, p. 72), tanto em termos de
produto como de a distribui¢do para atrair estes consumidores. Nesse sentido, a escassez que
antes se devia a poucos itens disponiveis (através de ingredientes raros, componentes escassos
e limitada capacidade de producdo) passa a ser criada e percebida via inovagdes tecnologicas
exclusivas, edi¢des limitadas, informacao privilegiada, entre outros, passando de uma raridade

natural e real para uma virtual (Catry, 2003).

A promogao deve estar imersa em sonho, desejo, aspiracao. O veiculo de comunicagdao da
marca de luxo ¢ mais elitizado, ¢ suas mensagens devem ser mais ligadas a emogdo, a

imagina¢ao, de forma mais abstrata do que racional (Galhanone, 2005).

“O produto de luxo ¢ considerado um item com apresentacao inabaladvel, perfeita e absoluta, ¢
a combinagdo de materiais nobres, refinados e insubstituiveis, comparados aos do mercado
comum” (Perera, Bido, Kimura, 2010, p.327). O produto de uma marca de luxo global deve
preencher os requisitos fundamentais da qualidade e exclusividade e possuir caracteristicas

intrinsecas que remetem ao sonho de compra do consumidor.

A marca de luxo, se distingue por permitir ao consumidor identificar rapidamente os atributos
do produto, sejam eles fisicos ou abstratos, de acordo com Kapferer, Laurent (1992). Os
atributos abstratos e fisicos da marca dialogam com os aspectos psicoldgicos do consumidor
ao atender a determinados desejos ou necessidades dele. Os consumidores podem buscar
determinada marca por terem a garantia da qualidade superior; pela praticidade, pois a marca
ja realizou por ele a escolha do que usar e eliminou o esfor¢o de reflexao; por necessidade de
identificacao, usar apenas ternos da marca Ermenegildo Zegna por acreditar que ela expressa
a si mesmo, ¢ de personalizagdo, por exemplo, o consumidor transfere um atributo da marca
para si mesmo, como certo estilo de vida que a marca propde em sua comunicagdao. Dessa

forma, essa dissertacdo enfoca marcas de luxo e ndo os produtos em si.

Um resumo dos conceitos sobre luxo abordados até aqui se encontra no quadro 2.
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Tépico

Autor

Aspectos do estudo

Consumo conspicuo

Veblen (1899)

O conceito de consumo para

visibilidade ¢ criado.

Distingado

Bourdieu (1984)

O conceito de distingdo no

consumo ¢ explorado.

Luxo

Lipovestky,Roux (2005)

Aborda significados do luxo

especialmente na moda.

Marketing do Luxo

Castarede (2005)

Aspectos econdmicos,
culturais, sociais que sdo
importantes para a gestdo do

luxo.

Alléres (2000)

Estratégias de marcas de luxo

sdo elaboradas e discutidas.

Kapferer (2008)

Descreve a logica inversa do
Marketing mostra a
especificidade do luxo em

relacdo aos demais mercados.

Cobra (2003)

Cita o mercado de luxo.

Sthrelau (2008)

Reflexdo sobre o mercado de
luxo, gestdo e estratégia das

marcas.

Barth (1996)

Aborda Marketing de luxo ¢

simbologias.

Fonte: Elaboragio propria, 2013.

2.3 Comportamento do Consumidor e Bases de Segmentagdo

“O comportamento do consumidor ¢ uma vertente particular do comportamento humano,
sendo este as maneiras de ele agir nas diversas situagdes da vida, associadas ao pensar e
sentir.” (Urdan, Urdan, 2010, p.232). As motivagdes e as preferéncias dos consumidores nao

sao globais, existem especificidades culturais que podem alterar as motivagdes e
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consequentemente, o comportamento de alguém de um local. Dessa forma, a estratégia de

marketing deve levar em conta quem sdo € como se comportam os consumidores.

Uma estratégia de marketing inclui a segmentagao, isto ¢, definir quem sdo os consumidores e
em que grupos se encaixam. A segmentacao ¢ “o processo de identificagdo de um grupo de
pessoas similares em uma ou mais formas, baseado em uma variedade de caracteristicas e

comportamentos...” (Blackwell, Miniard, Engel, 2005, p. 41).

A segmentacdo € necessaria para articular os 4P’s de uma marca a um segmento. O processo
pode envolver o mapeamento de diversas caracteristicas do consumidor: 1. Demograficas; 2.
Psicograficas; 3. Comportamentos de compra e de consumo; 4. Valores; 5. Cultura; 6.
Personalidade; além de Caracteristicas Geograficas e Situacionais. (Blackwell, Miniard,

Engel, 2005, p. 43, fig.2.4).

A segmentacdo divide o mercado em diversos grupos de consumidores para que sejam
atingidos por um mix especifico de Marketing e no caso de produtos de consumo, as variaveis
para segmentar devem ser geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais, de

acordo com Kotler, Armstrong (2007).

Uma segmentagao por caracteristicas desejadas em produtos de luxo e outra segmentagdo por
valores e motivagdes de compra de produtos de luxo por meio dos valores de Rokeach,
Schwarts, Holbrook (Hemzo, Silva, 2009, p. 8), além de buscar as -caracteristicas
demograficas da populacao foi realizada por Hemzo, Silva (2009). A segmentagcdo por
caracteristicas desejadas em produtos de luxo revela 4 agrupamentos de consumidores: i) os
Exclusivistas, com 16,7%, que buscam escassez e seletividade, i1) os Simbolicos, com 30,4%,
que atribuem importancia a marca como caracterizacdo essencial do bem de luxo e sua
representacdo de sonhos e desejos, sendo o maior segmento analisado, iii) os Tecno-
Modernos, com 28,6%, que valorizam o uso funcional dos produtos de alta tecnologia e iv) os
Tradicionais, com 24,4%, que atribuem maior importancia a tradi¢ao e raridade da matéria-
prima. A segmentagao por valores e motivagdes do consumo de luxo revela 3 agrupamentos:
1) os Exigentes, com 24,2% da amostra, que sdo os que desfrutam do prazer da compra do
luxo de forma mais ampla, ii) os Racionais, com 56,8%,que mostram preferéncia por
qualidade e funcionalidade e sdo o maior segmento e iii) os Discretos, com 19%, que afirmam

consumir discretamente ¢ de forma nao ostentatoria. A pesquisa abrange desde perfumes até
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carros e turismo de luxo. A amostra foi formada por pessoas entre 18 e 25 anos, sendo 71%
mulheres, e os autores afirmam que nao hé consenso entre os estudiosos do consumo de luxo
em relagdo a valores. O mercado analisado pertence aos produtos do “novo luxo”, que se
caracteriza por ser mais democratico, com ofertas para a parcela do mercado que valoriza
qualidade e gosto pessoal, prazer na compra de uma marca de prestigio com alguma

atribuicao de significado, além da busca por status e consumo conspicuo (Hemzo, Silva,

2009).

Galhanone, Toledo (2009) segmentam o mercado de luxo por meio dos conceitos de Dubois,
Czellar, Laurent (2005) sobre atitudes dos consumidores em relagao ao luxo, e do estudo de
Silverstein, Fiske, Butman (2005), no qual se faz a segmentacao por meio de motivagdes para
o consumo, chamadas “espacos emocionais” e outra por comportamentos de compra e
consumo (Galhanone, Toledo, 2009, p.4). Os segmentos sao: 1) “O Luxo ¢ Ostentagdao”, com
visao negativa do luxo, aversdo a ostentagdo, exibicionismo e diferenciagao social, com
24,2% da amostra, o i1) “O Luxo ¢ Conquista”, grupo que valoriza o luxo para comunicar
quem sdo e posicionar-se perante os demais, com 40,3% da amostra e o ii1) “Luxo ¢ Heranga”,
grupo que possui um conhecimento de geracdes passadas sobre como utilizar e consumir
produtos de luxo, com 35,5%. A conceituacdo de luxo ¢ realizada de forma ampla, sem

especificar o tipo de categoria de produto/servigo de luxo.

Alguns tipos de segmentacdo do consumidor de luxo ja ocorreram conforme quadro 3, porém
sem aprofundamento nos valores dos consumidores como tragos psicograficos. Busca-se com
essa dissertacdo segmentar o consumidor brasileiro de marcas de luxo com base nos como

tragos psicograficos, no ambito dos valores.
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Quadro 3 - Alguns aspectos sobre Segmentacao revisados na Literatura

Tépico

Autor

Aspectos do estudo

Comportamento do

Consumidor

Blackwell, Miniard, Engel
(2005)

Determinantes do

comportamento do Consumidor

Segmentacdo

Urdan, A., Urdan, F. (2010)

Segmentagdo por estilo de vida

e psicografia.

Segmentagdo do luxo

Dubois, Czellar, Laurent (2005)

Aborda a segmentagido no
mercado de luxo de acordo com

atitudes diante do luxo

Galhanone (2009)

Discute comportamento de
consumo de luxo do brasileiro
através de suas atitudes e

emocoes.

Hemzo, Silva (2009)

Motivagdes e segmentos de

valores do consumidor de luxo

Fonte: Elaboragio propria, 2013.

2.4 Psicografia

A segmentacdo pode ser demografica, por estilos de vida, por atitudes, interesses e opinides

(A.L.O.), utilizando-se o sistema de estilo de vida e valores VALs, ou o Lista de Valores LOV

ou ainda, por meio dos tragos psicograficos dos consumidores (Blackwell, Miniard, Engel,

2005).

O estilo de vida ¢ retratado na concepcao de A.L.O. (Atitudes, Interesses e Opinides) que,

“ensejam previsoes de comportamento na medida em que revelam crengas, sentimentos e

predisposi¢des” (Urdan, Urdan, 2010, p.267). Atitudes podem ser seu trabalho, seus hobbies,

férias, eventos sociais, etc.; Interesses sdo a familia, a casa, o emprego, a moda, recreagao,

entre outros. Por fim, Opinides sdo sobre si mesmo, politica, negdcios, economia, educagao,

etc. (Blackwell, Miniard, Engel, 2005).
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O VALs (Values and Lifestyle System) ¢ uma forma comercial de estudar estilo de vida que
mostra nove deles presentes nos Estados Unidos; o LOV (List of Values) “pede aos
consumidores que ordenem sete enunciados” para definir os estilos de vida (Blackwell,
Miniard, Engel, 2005) e sao validos para os consumidores americanos. VALs e LOV nao sdo

utilizados nessa dissertacdo por conta de definir apenas a populacao dos Estados Unidos.

A psicografia mede as razdes da compra, o “por que” comprar, através da analise dos estilos
de vida, e dela pode-se derivar uma segmentagao (Blackell, Miniard, Engel, 2005). No caso

desse estudo, a psicografia ajuda a desvendar as razoes de compra da marca de luxo.

Nessa dissertacao, utiliza-se caracteristicas psicograficas para segmentar os consumidores de

marcas de luxo por meio do mapeamento de seus valores. Esse tipo de segmentacao, por tratar

de valores, “¢ mais reveladora pelo potencial de descrigdo do perfil dos consumidores,

permitindo um planejamento de Marketing muito mais focado” (Tomanari, 2003, p.1).

Uma boa sintese sobre a teoria de segmentagdo psicografica e sua origem pode ser encontrada
no artigo de Gilbert, William (1995). A psicografia auxilia o entendimento das caracteristicas
dos consumidores além dos dados demograficos, pois as informagdes geradas sobre estilos de
vida sdo mais completas, sendo que os tracos psicograficos podem ser utilizados em
diferentes geografias (Lesser, Hughes, 1986). Por meio do conhecimento de grupos, a
estratégia de Marketing e de comunicacao pode ser melhor definida. Alpert, Gatty (1969)
tratam de aplicacdes da psicografia para posicionamento de produto, Plummer (1971) realiza
a segmentacdo psicografica para uso de cartdo de crédito, Reynold, Darden (1972) usam
variaveis psicograficas para entender perfis de outshoppers (consumidores que saem de sua

cidade para comprar em outra) e Richards, Sturman (1977) para produtos de vestuario .

Pode-se abordar a psicografia em trés distintas formas, ampliando a sua extensdao e
complexidade. Em um nivel inicial, mapeiam-se os produtos comprados e seu uso; no nivel
seguinte, o estilo de vida do consumidor e finalmente, observam-se a personalidade e os

valores do consumidor (Urdan, Urdan, 2010).
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Nessa dissertacdo, abordam-se os tragos psicograficos do consumidor de marcas de luxo no

Brasil na esfera de valores. O estudo de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) sintetiza as

dimensdes de varios autores” em um conjunto de valores do consumidor de luxo.

2.5 Psicografia dos Valores

Valores fazem parte da cultura do individuo em uma sociedade e sua parcela menos mutéavel

quando consideramos o que afeta o comportamento.

Em estudo do “novo luxo”, compreendido como o luxo massificado e globalizado, Hemzo,
Silva (2009) descrevem os valores do consumidor de luxo baseados nas seguintes vertentes

tedricas:

- Schwartz (1992) estende o modelo de Rokeach (1973° apud Solomon, 2002) e
classifica os valores em coletivistas (tradi¢gdo, conformidade, benevoléncia);
individualistas (poder, realizagdo, hedonismo e auto-direcdo) e mistos (seguranca e

universalismo).

- Sheth, et al. (2001) listam valores de mercado: pessoais (satisfazem as necessidades
individuais dos consumidores); de desempenho (funcao utilitaria de um bem); sociais
(projecao de imagem individual ou de pertencimento a um grupo) € emocionais

(prazer e satisfacao emocional devido a um bem).

Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007b) revisam a literatura a respeito das dimensdes do
consumo de luxo e as integram em um modelo. Modelo que incorpora os valores de Vigneron
e Johnson (1999) e o seu BLI (Brand Luxury Index), que ilustra os valores: ostentacdo

percebida (consumo conspicuo); unicidade percebida (ou exclusividade); qualidade percebida

2 Wiedmann, Hennig e Siebels (2007b) citam a anélise do comportamento do consumidor de luxo “(e.g. Veblen
1899; Stanley 1988, 1989; Hirschmann 1988), as marcas de Iuxo (e.g.,Dubois e Duquesne 1993a; Andrus et al.
1986), os determinantes da aquisicdo de produtos de luxo, (Mason 1993; Dubois e Laurent 1993; Dubois e
Laurent 1993b), as comparagdes entre culturas das atitudes em relagdo ao luxo,; Dubois e Laurent 1996; Dubois
e Paternault 1997), e a comparagdo das motivagdes entre a sociedade asiatica e ocidental (Wong e Ahuvia
1988)” (Wiedmann, Hennig, Siebels, 2007b, p. 393).

3 Rokeach, M. (1973) The Nature of Human Value , New York: The Free Press
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(qualidade do bem de luxo superior aos demais bens comuns); hedonismo percebido
(engajamento dos sentidos na compra); valor social percebido ou valor do “eu estendido” (ou
auto-identificacdo). O modelo de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) incorpora as cinco
dimensdes de Vigneron, Johnson (2004) e acrescenta quatro dimensdes ao consumo de luxo:

financeiro, funcional, individual e social.

No modelo multidimensional de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) sobre os valores
emocionais e cognitivos do luxo para os consumidores, existem: 1) os financeiros (utilidade
econdmica), como o prego; ii) os funcionais (utilidade bésica), como a usabilidade, a
qualidade, a exclusividade; iii) os individuais (utilidade de identificagdo), como a auto-
identificacdo, o hedonismo, o valor material; iv) os sociais (utilidade social): como o

prestigio, a visibilidade.

As dimensdoes de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) sdo a base para a definicao das
variaveis, as quais exprimem os tracos psicograficos em valores. As dimensdes sdo 1)
dimensao financeira, ii) dimensdo funcional, iii) dimensao individual e iv) dimensao social.
Vale a ressalva de que o estudo citado de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) foi realizado
levando-se em conta uma certa marca de luxo ou um produto para desenvolvimento do
modelo conceitual e nessa dissertagdo nao se pretende fazer uso do modelo em si, mas apenas

utilizar as varidveis dos valores do luxo na analise dos tragos psicograficos.

Os conceitos de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) por serem um compilado de construtos
anteriores de varios autores no universo do luxo ¢ utilizado. Outros tragos psicograficos
também poderiam ser adicionados ap0s a etapa do pré-teste com consumidores brasileiros. O
unico que apareceu nas entrevistas em profundidade foi o risco pessoal em usar joias e
relogios de marcas de luxo no Brasil. No caso dessa dissertacdo, ndo se utilizou esse trago

para a segmentagao, pois o estudo concentrou-se em vestuario € acessorios.

“A dimensao de valor financeiro expressa preco, preco de revenda, desconto, investimento,

etc. Refere-se ao valor do produto expresso em moeda corrente, o qual foi deixado ou
sacrificado para obter um produto” (Wiedmann, Hennigs, Siebels 2007b, p.393, traducao
nossa). Sendo assim, a variavel psicografica a ser estudada , em conjunto com as demais, ¢ a

vontade ou disponibilidade de pagar o preco mais elevado para o mesmo bem, contanto que



28

seja de uma marca de luxo. A caracteristica psicografica a ser estudada aqui € a relacdo com o

preco, ou seja, a propensao a pagar mais caro pelo mesmo bem.

No caso das marcas de luxo, um aspecto relevante do consumidor se refere a sua
disponibilidade de pagar um preco elevado pela marca. O efeito Veblen® descreve a
propensdo a pagar um prego premium por um produto de funcionalidade equivalente que ¢
percebido como de maior prestigio (Bagwell, Bernheim, 1996). Essa disposicao pode servir
para gerar status consideravelmente maior para os usuarios mais do que qualquer utilidade
direta (Mason, 2001) ou para mostrar prosperidade e status social e aumentar sua auto
apreciacao via consumo de marcas de luxo (Souiden, M’Saad, Pons, 2011). Logo, um “prego
premium pode paradoxalmente ter impacto positivo no processo de tomada de decisao dos

consumidores” (Truong, 2010, p. 656, tradugdo nossa).

A dimensdo funcional do luxo enfatiza a utilidade, a durabilidade e a confianca na qualidade

ao usar o produto (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007b, p.393). Na marca de luxo, essas
funcionalidades podem representar tragos psicograficos como a busca por mais beneficio por
maior valor (durabilidade, qualidade), a busca por status (exclusividade), ou a busca por
melhor usabilidade. Assim sendo, os tragos psicograficos seguintes serdo estudados: busca

por usabilidade, busca por qualidade, busca por exclusividade.

A dimensdo individual de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) enfatiza as questdes

individuais, sendo elas o materialismo, o hedonismo e a auto-identifica¢ao. Richins, Dawson
(1992) conceituam materialismo como valor de consumo significando o quanto o individuo
enfatiza aquisicoes de bens como uma maneira de conseguir satisfazer seus desejos. O
conceito de hedonismo por Hirschmann, Holbrook (1982) aplicado ao consumo designa os
aspectos emocionais, de fantasia e multissensoriais do individuo em relagdo ao consumo. O
valor da auto identificagdo (Vigneron, Johnson, 2004) significa o consumo de um simbolo que
passa a integrar a identidade do consumidor, como a extensdo de sua personalidade. Por
conseguinte, estas caracteristicas psicograficas foram estudadas: materialismo, hedonismo e

auto identificacao.

* Veblen foi um dos primeiros teéricos do Luxo (Truong, 2010, p. 656).
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De acordo com Truong (2010), “a compra de bens de luxo orientada por identidade pessoal ¢
motivada internamente, e reflete metas de auto-realizacdao (Tsai, 2005). Tsai (2005) foi um
dos primeiros pesquisadores a propor e testar um modelo para acessar a intengdo de re-
compra de determinada marca de luxo com base em orientacao individual. (Truong, 2010) .
Um dos valores internos do consumidor de marcas de luxo, a auto-realizacdo , ¢ um traco
psicografico que explica esse tipo de motivacdo de compra e foi utilizado como um dos

valores para segmentagao.

A dimensdo social refere-se a quanto o bem de luxo serve ao reconhecimento pessoal dentro

de um grupo social (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007a). Nesse caso especifico, os valores
mostrados por Wiedmann, Hennigs, Siebels, (2007a) sdo: prestigio e visibilidade. Derivando
estes conceitos para tracos psicograficos, ¢ possivel se basear no estudo de Truong (2010) em
que o comportamento de compra socialmente orientado ¢ motivado externamente, refletindo
um desejo de impressionar os outros. O’Cass, McEwen, 2004 definem o consumo por
prestigio como o desejo interno do consumidor de possuir determinada marca de luxo,
enquanto a visibilidade € o uso de produtos na presenca de outras pessoas, incluindo o apelo
visual da marca. Por conseguinte, esses tracos psicograficos sdao estudados: prestigio e

visibilidade.

Nessa dissertacdo, as definicdes dos tragos psicograficos realizam-se por meio do
entendimento dos mesmos na literatura sobre o consumo ocidental. Ja se sabe que estes itens
ndo sao compreendidos de mesma maneira em outros paises ou culturas. Tomando
emprestado esse conceito para essa dissertagdo, afirma Dubois, Czellar, Laurent (2005), que
“... ndo ha razdo para acreditar que os tragos psicograficos citados sdo universais. Em outras
palavras, a equivaléncia conceitual através das culturas pode ser baixa.” (Dubois, Czellar,
Laurent, 2005, p. 118).

A lacuna teorica que esta dissertacdo preenche ¢ a de utilizar os valores do modelo de
Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a), um compilado de valores de teorias anteriores sobre o

luxo, e segmentar o consumidor brasileiro de marcas de luxo.

Pretende-se com a segmentacao psicografica com base em valores obter uma imagem mais

nitida de quem sao estes consumidores e suas diferencas.
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Quadro 4 - Alguns topicos sobre Psicografia revisados na Literatura

Tépico Autor Aspectos do estudo
Tomanari (2003) Segmentagdo psicografica
Psicografia ) Sintese de estudos sobre
Gilbert (1995)

psicografia

Psicografia de Valores

Hemzo, Silva (2009)

Apresenta variaveis
psicograficas no consumo de

luxo no Brasil

Wiedmann,Hennigs, Siebels

(2007a)

Realiza compilado dos valores
como tragos psicograficos do

consumidor de luxo

Vigneron, Johnson (2004)

Estabelece quatro valores como
tragos psicograficos do

consumidor de luxo

Bagwell, Bernheim (1996)

Valor da dimensdo financeira

Richins, Dawson (1992)

Conceitos de Materialismo

O’Cass, McEwen (2004)

Status e prestigio

Fonte: Elaboragio propria.
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3 METODO EMPIRICO

Este capitulo trata dos dois objetivos dessa dissertacdo, descrever os tragos psicograficos do
consumidor brasileiro e realizar uma segmentagdo de consumidores de luxo no Brasil com
base em seus valores. A pesquisa ocorre em duas etapas: qualitativa mediante entrevistas em
profundidade e quantitativa por meio de questiondrio online. Realiza-se inicialmente as duas
etapas qualitativa e quantitativa, apropriadas ao propdsito da dissertagdo e, em seguida,

realiza-se Analise de Agrupamentos para proposi¢dao de uma Segmentagao (Zikmund, 2006).

Ainda nesse capitulo, sdo explanados os filtros para a amostra e descritos os participantes da
pesquisa em cada etapa (fases qualitativa e quantitativa). Em seguida, a instrumentacao
utilizada ¢ descrita: entrevistas em profundidade para a etapa qualitativa e questionario online
para a etapa quantitativa. Ainda em instrumentagdo, explica-se a técnica de andlise de

agrupamentos.

O método ¢ descritivo de clientes de marcas de luxo, adaptado da pesquisa de Zsuzsa, Lazlo
(2012), realizado na Hungria. O referencial dos tragos psicograficos sdo as variaveis
relacionadas as dimensdes de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a), apresentado na Revisao

da Literatura.

Na mesma secdo de instrumentagdo, abordam-se os segmentos e sua realizacdo. A Analise de
Agrupamentos, fundamentada em Lehmann, Gupta e Steckel (1997), Malhotra (2010), Hair
Jr. et al. (2010).

3.1 Participantes

A entrevista em profundidade para compreender as motiva¢des do consumo de luxo, contou
com sete consumidores, convidados 1) por indicagao do circulo da autora, ii) eventos de
lancamentos de produtos de luxo ou iii) contato com pessoas que deram entrevistas em

revistas de moda sobre seu estilo de consumo.
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Para a etapa quantitativa, do levantamento online, reuniu-se uma amostra de 224 residentes no

Brasil, consumidores de marcas de luxo, via amostragem nao-probabilistica bola de neve, que

consiste em indicagdes sucessivas entre pessoas semelhantes, por ser uma populagdo
“suficientemente pequena e exclusiva, a compilacdo de uma lista completa de unidades
amostrais muito dificil” (Hair Jr. et al, 2010, p.165). Os consumidores de luxo participam de
um circulo “social de natureza singular” (Hair Jr. Et al, 2010, p.166). O acesso ocorreu por
meio de solicitacdo de outras pessoas com as mesmas caracteristicas (bola de neve) via redes

sociais Facebook, LinkedIn, Twitter e e-mails para escritores de blogs de moda.

Os respondentes, tanto na etapa qualitativa quanto na quantitativa, foram: consumidores de
classe socioeconomica Al e A2, de acordo com critério da Associacao Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP, 2013), e que compraram ao menos um (1) item nos ultimos 12 meses

(Hemzo, Silva, 2009) de uma das marcas de luxo listadas no quadro 5.

Quadro 5 — Marcas sugeridas no questionario online

Bottega Veneta Dior Homme Isabel Marant Michael Kors
Burberry Diane Von Furstenberg | Jimmy Choo Missoni

Calvin Klein Dolce & Gabbana Kate Spade Paul Smith

Carolina Herrera Emporio Armani Lacoste Prada

Céline Ermenegildo Zegna Lanvin Roberto Cavalli
Chanel Fendi La Perla Salvatore Ferragamo
Chloé Giorgio Armani Longchamp Tod’s

Christian Loubotin Gucci Louis Vuitton Tory Burch

Coach Hermés Marc Jacobs Versace

Dior Hugo Boss Martin Margiela Wolford

Fonte: Elaboragio propria, 2013.

Além das marcas do Quadro 5, respondentes citaram outras marcas. Houve citagdes de outras
categorias, como cosmeéticos, perfumes, canetas, joias, relogios e carros: Montblanc, Van
Cleef and Arpels, Bulgari, Tiffany & Co., Breitling, Ferrari, Lamborghini, L’Occitane. As
marcas que nao se encontram nas categorias estudadas ndo aparecem no resultado final.

Os respondentes informam ainda o produto da compra, sendo elas: bolsas, carteiras, lencos,

vestuario, outros.




33

3.2 Instrumentagdo e medidas

Nesta secdo, sdo descritas as varidveis utilizadas para medir os tragos psicograficos, os
valores. Esses valores sdo usados na etapa qualitativa para verificar sua relevancia e, na etapa

quantitativa como instrumento de medigao.

Descreve-se aqui a técnica qualitativa, ou seja, as entrevistas em profundidade que objetivam
validar as perguntas da etapa seguinte, a fase qualitativa da dissertacao. Além desse proposito,
buscou-se novas possiveis varidveis (valores) que poderiam ser acrescentados aos ja listados
de acordo com Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a). No Apéndice I encontram-se as
questdes para entrevistas em profundidade e no Apéndice II o questionario utilizado tanto nas

entrevistas em profundidade para verificagdo dos valores como na enquete online.

Ainda nessa mesma se¢ao, aborda-se a técnica quantitativa e o método usado na Analise de

Agrupamentos.

3.2.1 Valores

As variaveis medidas, por meio das dimensdes de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a),
correspondem aos valores do consumidor, como expressao de seus tracos psicograficos: 1)
propensdo a pagar mais caro pelo mesmo item; ii) propensao a comprar pela funcionalidade;
1ii)propensdo a comprar pela qualidade do bem; iv) busca por exclusividade; v) busca por auto
identificacao por meio da compra; vi) propensdo a comprar para indulgéncia/hedonismo; vii)
busca por valores materiais; viii) busca por prestigio e ix) busca por visibilidade. A entrevista
em profundidade ndo trouxe novos valores no caso do consumo de moda e acessorios. Caso

esses fossem detectados, teriam sido incorporados no questionario.

Nas entrevistas em profundidade, os respondentes mencionaram a seguranga pessoal € o
menor uso ¢ a reduzida compra de produtos e marcas de luxo por conta do risco pessoal em

usa-los nas ruas do Brasil, devido a violéncia urbana. No entanto, esse valor ndo foi
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incorporado na tipologia dessa dissertacdo, pois se referiu mais a joias e reldgios, € ndo a
todos os produtos. Os tragos psicograficos foram medidos por meio de escalas de valores. As

escalas estdo as listadas no Quadro 6.

Quadro 6 - Tragos Psicograficos no Modelo de Wiedmann (2007) e Escalas de Marketing

Dimensio Valor Traco Psicografico Escala
Propensao a pagar mais caro pelo mesmo item/Prego (Sproles ,
Kendall, 1986; Sproles, Kendall, 1990 apud Bearden, 1945, p.258-
. . Propensao a pagar mais 260)
F P
fancetra reeo caro pelo mesmo item Preco/ Valor pelo Dinheiro
(Sproles , Kendall, 1986; Sproles, Kendall, 1990 apud Bearden,
1945, p.258-260) >
P a 1
Usabilidade rop'e nsa(') a comprar pela Atitude frente a compra (pensamento), (Bruner 1992,#34, p.99-100)
funcionalidade
Probensio a comprar pela Perfeccionismo/ Consciéncia de Alta qualidade (Propensdo a
Funcional | Qualidade uarl)i dade do ber: P comprar pela qualidade) (Sproles , Kendall, 1986; Sproles, Kendall,
q 1990 apud Bearden, 1945, p.258-260)°
Exclusividade | Busca por exclusividade Exclusividade (Lynn, Harris, 1997, apud Bearden, 1945, p.100-101)
Auto Busca por auto
. . - identificagdo através da Atitude frente 4 compra (sentimento)’ — (Bruner 1992,#34, p.97-98)
identificacdo
compra
Individual | Hedonismo Propensdo a comprar para Atitudes hedonicas e utilitarias de consumidores (Babin, Darden,
indulgéncia/hedonismo Griffin 1994, apud Bearden, 1945, p.247)8
. . . | Valores Materiais (Richins, Dawson.,1992) apud (Bearden, 1945, p.
Materialismo Busca por valores materiais
159-160)
Prestigio Busca por prestigio Motivagdo de consumo (social) — (Bruner (1992), #64, p. 159)°
Social Busca por visibilidade, Lideranga de Moda (Sproles, Kendall, 1986;
N N Sproles, Kendall, 1990 apud Bearden, 1945, p.258-260)
Visibilidad B bilidad.
1sibriidade usea por visibrlidade Visibilidade ( Goldsmith,Freiden, Kilsheimer, 1993 apud Bearden
1945, p.73-74)

Fonte: Elaboragio propria, 2013.

No questionario, além dos tragos psicograficos do Quadro 6, houve uma segunda bateria

sobre as bases geografica (como cidade de moradia), comportamental e socioecondmica.

> Foi utilizada escala reversa nestas ultimas perguntas. As Gltimas trés questdes sdo do questionario original que
mede consciéncia de prego e valor pelo dinheiro. No nosso caso, a medida da ndo escolha pelo baixo preco € o
mesmo que a escolha pelo prego mais alto.
% Foi utilizada escala reversa, pois as afirmativas sdo o contrario da propensdo a comprar pela qualidade.

7 Questdes da autora desta dissertagio a partir de escala para medir se a decisio de compra segue a expressio da
personalidade, se é baseada em sentimento e se ¢ baseada em gosto pessoal.

¥ Questdes de 6 ¢ 7 de nossa autoria
? Questdes da autora desta dissertagdo a partir da escala para compreender quais fatores sociais levam ao
consumo de determinada marca de luxo.
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3.2.2 Técnica Qualitativa: Entrevistas em Profundidade

As entrevistas em profundidade foram realizadas entre 20 de Maio e 20 de Junho de 2013,
com duracao de 60 minutos, com sete entrevistados, homens e mulheres, com idades entre 21

e 57 anos, e pertencentes as classe sociais Al e A2 (de acordo com critério ABEP).

Algumas questdes derivaram do texto de Dubois, Czellar e Laurent (2005), “comeg¢ando com
as recentes aquisigoes feitas pelo entrevistado até caracteristicas mais gerais sobre o luxo
(Dubois, Czellar e Laurent, 2005, p. 116). As questdes essenciais baseiam-se nos valores de
Wiedmann, Siebels, Hennigs (2007a) e fazem parte do questionario utilizado no levantamento

online.

Os propositos das entrevistas em profundidade foram: 1) compreender como o entrevistado
posiciona-se diante das marcas de luxo e quais os valores que expressa, 2) avalizar o
questionario para a etapa subsequente quantitativa e 3) obter depoimentos que pudessem

ilustrar os valores estudados na etapa da segmentagao.

As respostas dos entrevistados auxiliaram no entendimento dos valores pesquisados, no
refinamento do questiondrio para a etapa quantitativa e forneceram subsidios para a descri¢ao
dos segmentos no momento da analise dos resultados, permitindo entendimento dos tracos

psicograficos analisados.

3.2.3 Técnica Quantitativa: Analise de Agrupamentos

A segmentagao foi realizada a posteriori, i.e. , “os segmentos sdo conhecidos somente apos a
obten¢do de dados sobre os clientes nas variaveis consideradas e a avaliagdo deles (Urdan,
Urdan, 2010, p.368). Os objetos foram agrupados e estes agrupamentos sao os segmentos.

Neste caso ocorrem, a principio, nove variaveis listadas e possiveis agrupamentos de trés,
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cinco ou sete segmentos. Uma amostra de, no minimo, 200 respondentes seriam o necessario
para realizar os agrupamentos, dado o nimero de varidveis e os possiveis numeros de

segmentos.

A analise de segmentos agrupa objetos (nesse caso, consumidores) e os divide em grupos
cujas caracteristicas sao similares (Lehmann, Gupta, Steckel, 1997). As caracteristicas
similares s3o o conjunto de tragos psicograficos dos consumidores, € os agrupamentos sao os

segmentos.

A Andlise de Agrupamentos € a técnica aqui utilizada para a segmentacao. De acordo com
caracteristicas individuais como os valores, sdo agrupados em segmentos os respondentes do

questionario, de acordo com suas similaridades.

As variaveis aqui analisadas sdo os valores como tragos psicograficos. Consumidores em um
segmento sdo similares a outros do mesmo grupo em termos dessas variaveis e diferentes de

outros consumidores em outros segmentos (Malhotra, 2010).

A Analise de Agrupamentos pode ser usada em Marketing para varios propdsitos, incluindo
segmentacao. Nesse caso, a segmentacao € o agrupamento de consumidores com base em seus

valores.

Para cada um dos valores selecionados sao usadas escalas de medigao correspondentes (cada
escala com um conjunto de perguntas). O conjunto das perguntas foi estabelecido com base
nas escalas de Marketing para medir cada uma das nove varidveis. A distancia ou medida de
similaridade foi estabelecida. Nesse caso, a distancia foi a escala Likert de 1 a 5, de discordo

totalmente a concordo totalmente, em cada uma das perguntas listadas..

O procedimento a seguir foi o de Aglomeragdo ou Analise de Agrupamentos. O software

utilizado foi o IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences).

Realiza-se a Analise de Agrupamentos por meio de duas técnicas, a hierarquica e a ndo
hierarquica para se estabelecer a quantidade de segmentos. O numero de segmentos foi
determinado em parte pela técnica disponivel, e por essa ser insuficiente para delimitar a

quantidade de segmentos, utiliza-se o carater gerencial da escolha do nimero adequado de
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segmentos. Segundo Hair Jr. et al (2010), ndo existe um procedimento objetivo de selegdao ou

critério estatistico definitivo para realizar a segmentagao.

Empreendeu-se a andlise hierdrquica, para solucdes de 2 a 11 segmentos. A andlise

hierarquica constréi uma hierarquia de solugdes possiveis de acordo com sua similaridade
(Lehmann, Gupta, Steckel, 997). Utiliza-se na analise hierarquica a distancia Ward. A
distancia Ward ¢ um tipo de medida de similaridade entre um objeto e seu segmento, e ¢ o
resultado da média de dois objetos, criando um terceiro objeto. Dentre as medidas de
similaridade, a distdncia Ward ¢ a mais apropriada pois produz um resultado melhor do que o
método de similaridade pela média se forem excluidos os outliers (Lehmann, Gupta, Steckel,
1997), como ocorre nessa pesquisa. Utiliza-se também o intervalo de distancia euclidiana ao
quadrado (Hair Jr. et al, 2010), por ser a mais apropriada para a aglomeracao e para achar o
centroide na distancia Ward. As outras distancias que ndo a Ward sdo a ligagdao simples, a
ligacdo completa, a ligacdo pela média e a ligagao centrdide (parecida com a Ward) que sdo
calculos de similaridades entre segmentos.

Em seguida, utilizou-se a andlise nao hierarquica de segmentos e a regra de parada. Utilizou-

se a regra de parada apods estudo de aglomeragdo e segmentacdo. A regra de parada mostra
quando ocorre um grande salto no esquema de aglomeragao e tem como resultado o niimero

de segmentos mais adequado.

3.3 Procedimentos

Em suma, o método para responder as questoes da dissertagdo, a seguir:

* Na primeira etapa, sao realizadas entrevistas em profundidade com sete consumidores
de luxo para entendimento de fatores que levam a compra, tragos psicograficos e
valores pessoais. As entrevistas em profundidade também avalizaram o questionario

da etapa quantitativa.

* Na segunda etapa, um questionario foi realizado pelo site Qualtrics e disponibilizado
em redes sociais como Twitter, Facebook, LinkedIn, e solicitado que fosse replicado

para a rede de contatos, como bola de neve. De acordo com Lehmann, Gupta, Steckel,
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(1997), “em alguns casos existe poucas pessoas/dados que sdo relevantes para o
estudo....o procedimento pode ser encontrar alguns contatos-chave e usa-los para
identificar os demais”. (Lehmann, Gupta, Steckel, 1997, p.305). Em outras palavras,
nesse estudo um consumidor indica outro, como bola de neve, por meio das redes

sociais, para formar a amostra.

Um filtro foi aplicado para relacionar consumidor de marcas de luxo no Brasil de
acordo com critérios pré-definidos. Os seguintes critérios foram observados: pertencer
ao grupo consumidor indicado por outros consumidores via bola de neve, e ter

realizado compra de marca de luxo nos ultimos 12 meses.

224 respondentes a um questionario com escala de 5 pontos Likert foram reunidos na
amostra, descritos seus principais valores relacionados aos bens e marcas de luxo, isto
¢, tragos psicograficos com base nos livros Handbook of Marketing Scales (Bearden,

Netemeyer, 1945) e Marketing Scales Handbook (Bruner, 1954).

Segmentagdo de consumidores por meio de Andlise de Agrupamentos (Lehmann,
Gupta, Steckel, 1997), (Malhotra, 2010), (Hair Jr. et a, 2010) via software SPSS.

Analise Hierarquica e Nao hierarquica de Agrupamentos via SPSS.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DA SEGMENTACAO

Neste capitulo abordam-se os resultados das etapas de qualitativa e quantitativa. Da fase
qualitativa, as entrevistas em profundidade sdo analisadas. Da fase quantitativa, mostram-se

os resultados do levantamento online.

4.1 Resultados das Entrevistas em Profundidade

As entrevistas em profundidade'® foram conduzidas de forma que o entrevistado pudesse

expressar as razdes que o levam a comprar produtos de marcas de luxo.

O Entrevistado 1 privilegia beleza e sonho, como atesta a sua manifestacdo: “levei minha neta
de 6 anos a uma loja de roupas infantis. E tudo tdo bonito, ela me disse: isto aqui parece um
sonho, né? Desde pequena ja sabe que é algo diferente, especial, sabe, um brilho... E quase
um sonho voce ter estas coisas muito bonitas ou de muita qualidade pois nao ¢ algo facil aqui

no Brasil” (informacao verbal).

O Entrevistado 6 compartilha a mesma razao para optar pelas marcas de luxo: “Eu ¢ que gosto
de coisas bonitas, de glamour, de luxo, ndo ¢ uma coisa que minhas amigas valorizam, meu
marido valoriza, nem meus filhos valorizam esta coisa de grife. Eles nao valorizam, ¢ uma
coisa minha mesmo” (informacao verbal). O Entrevistado 7 compartilha do mesmo motivador
de compra: “E uma coisa que eu me encanto com o design, com o couro escolhido,...com a
Phoebe Philo, que ¢ uma designer que admiro muito € eu acompanho a trajetoria. Enfim, ¢

uma coisa que me encanta de verdade” (informagao verbal).

O Entrevistado 2 compra por razdes de inclusao social: “Nao ¢ pela moda, ¢ pela qualidade
que eu compro. Mas eu também quero ser incluida, ¢ uma questdo social” (informagdo

verbal).

10 ) . . ~ -
As entrevistas em profundidade foram realizadas pela autora pessoalmente em Sdo Paulo ou por telefone, em Brasilia e
Rio de Janeiro, em 2013.
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O Entrevistado 3 compra marcas de luxo para sua felicidade pessoal: “A compra traz
felicidade para a pessoa. Mas ndo por estar sendo reconhecido pelos outros, mas sim porque
faz parte do que ela vé como ideal para ela, que ¢ se vestir bem. Nao porque eu chegaria aqui
(em um café) e as pessoas notariam que eu estou usando um casaco da Gucci, mas porque eu
acho que ¢ um casaco que fica melhor no meu corpo. E isto me traz felicidade”. (informagao

verbal).

O Entrevistado 4 relata uma coleg¢do de bolsas e sapatos de varias marcas e afirma: “Compro
para minha satisfagdo. Eu amo bolsas e sapatos, ndo sei explicar porque. Se eu vejo uma € eu
pesquiso bastante e eu penso assim, esta serd minha préxima compra. Eu me planejo para
comprar. Na verdade, quando eu estou comprando a bolsa, eu olho o que cabe nela, etc. Mas
eu ja estou predestinada a ir 14 e comprar aquela bolsa. Eu ja sei. Quero ter todas as marcas”.

O motivador de compra, a satisfagdo esta ligado ao ter varios itens de marcas de luxo.

O Entrevistado 5 compra itens de marcas de luxo que sdo icones de moda, para compor um
estilo de vestir-se: “Comprei uma bolsa Prada que ¢ um icone, usei todos os dias. Usava em
Paris de dia com a alga, de noite como clutch, vou usar aqui ...A cada colegao compro de 3 a 4
pecas, o que faz render meu armario bastante. Gosto de brincar com as pecas que tenho no

armario.”

Além dos motivadores de compra, os valores que norteiam a decisao sdo diversos. As
entrevistas em profundidade mostram diferengas entre os consumidores em relacdo aos

valores de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a).

Para alguns entrevistados, o valor que se destaca ¢ o da auto-identificagdo e o do hedonismo,

como relatam o Entrevistado 1 e o Entrevistado 4:

“Depois da compra eu me sinto super feliz € quando eu uso, eu me sinto poderosa.
Eu compro para mim, sabe? Eu gosto de ter, ¢ para minha satisfacao, porque nem
todo mundo conhece. Principalmente quando se trata de bolsa. E de sapato
também. Gosto de coisas de marcas e boas, que duram”. E mais: “E uma
satisfagdo pessoal, sabe? Vocé ter um produto de luxo. E uma coisa bacana. Quem

conhece sabe” (informagao verbal).
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Percebe-se 0 mesmo no Entrevistado 5: “Minhas amigas trabalham muito. Entdo, para elas , ¢
uma conquista, um sucesso conseguir comprar uma peca € ter um status. Eu consegui, eu fiz.
Nao ¢ uma pessoa que compra sem parar, € para usar por bastante tempo” (informacao

verbal).

Alguns entrevistados buscam visibilidade, como descreve o Entrevistado 1: “As cariocas
compram muito. Chegou, tem um shopping JK em miniatura, com Gucci, Prada. Louis
Vuitton tem muito. Parece que a loja Louis Vuitton no Rio, na Garcia D Avila ¢ a que mais
vende no mundo, ou nas Américas. Carioca usa muito, muito Louis Vuitton”(informagao

verbal).

Para outros, a visibilidade pode ser negativa. Ha critica ao comportamento de consumo
conspicuo, como relata o Entrevistado 7: “Por tras da Birkin Bag (bolsa da Hermés),vocé vé
com clareza para quem ¢ natural e para quem ¢ uma for¢agdo de barra, da para vocé ver.
Acho que existem pessoas naturalmente chics, naturalmente, sem forgar, sem estar com
marcas dos pés a cabega. E estar com a cara dela. Muita gente ndo tem a cara dela, tem a cara

da boneca do manequim, entendeu?” (informagao verbal).

Existe preocupagcdo em diminuir a visibilidade, como no Entrevistado 4: “E ndo ¢ para
mostrar a marca aos outros, vou te dar um exemplo, a segunda bolsa Hermes que eu comprei
ela ndo tem a marca aparente. Ela tem o H, mas quem olha ndo sabe, entendeu ?” (informagao
verbal). A preocupacdo com a visibilidade nao ¢ um motivador, como atesta o Entrevistado 5:
“Por exemplo, hoje estou com esta sapatilha (laranja) Jimmy Choo, esta saia (preta lisa) Miu
Miu e este suéter (preto liso) Miu Miu. Nao dé para ver que ¢ Miu Miu. Poderia ser Zara. Nao
¢ uma coisa (ostentatoria)... Depende de como vocé carrega isto. Eu posso usar este sapato de
luxo neste visual desencanado, poderia ser Zara, ndo ¢ uma coisa que chama a atengdo”

(informagao verbal).

Para outros, destaca-se o pertencimento, o consumo por inclusdo no grupo social
imediatamente acima, busca por prestigio ¢ materialismo, como menciona o Entrevistado 2:
“As pessoas aqui em Brasilia compram por status € por inclusdo. As pessoas querem ter para
se sentirem parte. E uma questio social. Onde trabalho e estudo é importante. As pessoas
julgam as outras melhor. Vocé sente, se vai a algum lugar, as pessoas tendem a reconhecer

isto.” (informacgao verbal). Outro depoimento do Entrevistado: “As pessoas aqui compram
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para demonstrar poder. Brasilia ¢ uma cidade onde isto ¢ muito forte. Quando nao tinha o
Iguatemi aqui, as pessoas davam um jeito de adquirir este tipo de produto: uma bolsa,

principalmente.”(informacao verbal).

Existem ainda aqueles que mostram uma maior preocupagdo com moda no consumo de
marcas de luxo, conforme atesta Entrevistado 3 : “Eu penso (muito em moda) , passo mais
tempo que a média das pessoas. De manha antes de ir pro trabalho eu escolho a roupa que vou

usar”’(informacao verbal).

E ainda, do Entrevistado 7: “Tem uma frase incrivel, do Thimoty Leary... The intelligent
person likes fashion, fashion makes you a better lover. Quem ndo quer ser um better lover?
Principalmente esta coisa feminina, de estar bonita, se sentindo bem, quem que ndo gosta? E

isto vem muito das marcas, do desejo pelas coisas, isto tem muito a ver” (informacao verbal).

A relacdo com a moda parece ser mais profunda, mais preocupada no Entrevistado 7: “A
moda te acompanha. Gosto muito, acho fantastico. Interesso-me por muitas coisas, acho que
vocé pode ver a historia do mundo por muitas coisas, pela historia do direito, da indumentéria.

Acho a moda fantastica como ferramenta”(informagao verbal).

Na etapa qualitativa foi possivel observar as diferencas entre valores dos entrevistados.
Avalizou-se o questionario elaborado a partir dos valores de Wiedmann, Hennig, Siebels

(2007) via escalas de medi¢ao de Marketing de Bruner (1992) e de Bearden (1945).

Algumas questdes causaram constrangimento, pois alguns dos valores pesquisados, como
materialismo e busca por prestigio, podem ser vistos como negativos. Por essa razdo, na etapa
quantitativa utilizou-se a técnica projetiva de pesquisa para desvendar os valores dos

respondentes.

4.2 Resultados do Levantamento Online e da Analise de Agrupamentos

A partir dos questionarios respondidos de 224 consumidores, foi realizado o filtro, resultando

em 168 consumidores que efetivamente realizaram compras de luxo nos ultimos 12 meses,
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conforme critério pré-estabelecido. As respostas desse grupo de consumidores foram em
seguida analisadas, eliminando-se respostas faltantes. O total de consumidores agrupado na
segmentacao foi de 124. Nem todos os respondentes da amostra final completaram o

questionario, especialmente os dados demograficos.

A maior parte dos consumidores de marca de luxo respondentes ao questionario online reside
em Sao Paulo (62%), no interior do Estado de Sao Paulo (17%). O Rio de Janeiro representa
8% da amostra, os demais locais de moradia ficam em 11%, incluindo Brasilia, Cuiaba,
Salvador, Recife, Belo Horizonte, Florianopolis e exterior. Vale dizer que nem todos os
respondentes declararam local de moradia. O grafico mostra as respostas de 85 pessoas na

amostra total de 168 consumidores.

Grafico 2 - Dados demograficos da amostra — Moradia (85 respondentes)
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Fonte: Pesquisa da autora, 2013.

O sexo feminino representa 63% da amostra e o masculino 37%. A faixa etdria que mais
respondeu foi de 41 a 50 anos (30%), seguida da de 31-40 anos (28%), 21-30 (24%), 51-60
(12%), mais de 60 (6%) e menos de 20 (0%). Vale ressaltar que apenas 79 responderam a

questao sobre sexo, € 79 sobre faixa etaria, do total de 168 respondentes.
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Grafico 3 - Dados demograficos da amostra — Sexo
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Fonte: Pesquisa da autora, 2013

A faixa etdria que mais consome produtos de luxo esta entre 41 e 50 anos (30%) e a de 31 a
40 anos (28%), seguida da de 21 a 30 (24%).

Grafico 4 - Dados demograficos da amostra — Faixa etaria (79 respondentes)
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Fonte: Pesquisa da autora, 2013.

As marcas que foram mais mencionadas como ultimas compras de produto de marca de luxo
sdao: Louis Vuitton, Dolce&Gabbana, Gucci, Chanel, Emporio Armani, Kate Spade e Coach,
de acordo com o grafico 5. Percebe-se que as marcas consideradas sdo, para a amostra,
marcas de luxo. O consumidor as atesta como tal, sem precisar se ¢ luxo, premium ou

masstige. Aqui a amostra ¢ de 124 respondentes.
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Grafico 5 - Marcas mencionadas na ultima compra de produto de luxo (124 respondentes)
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Grafico 6 - Itens mencionados na ultima compra de produto de luxo (124 respondentes)
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Fonte: Pesquisa da autora, 2013.

Os itens mais consumidos foram: bolsas e carteiras (32%), roupas (21%), acessorios e lengos
(11%) , sapatos (7%) e o restante foram em itens diversos, como carteiras, capa de celular,

entre outros.

As respostas dos questiondrios foram agrupadas por meio do software SPSS resultando em
nove variaveis que correspondem aos seguintes tragos psicograficos: i) fator preco, ii)
usabilidade, 1iii) qualidade, iv) exclusividade, v) auto-identificacdo, vi) hedonismo, vii)

materialismo, viii) prestigio e ix) visibilidade.

4.3 Segmentagdo

O numero de segmentos foi definido em parte pela técnica e em parte por avaliagdo carater
gerencial. Segundo Hair Jr. et al, (2010), ndo existe um procedimento objetivo de selecao, ou

critério estatistico definitivo para a segmentagao.
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A Andlise de Agrupamentos, na técnica hierdrquica para a determinagdao do numero de
segmentos, mostrou um intervalo de solugdes de dois a onze segmentos, utilizando-se a
distancia Ward e intervalo de distancia euclidiana ao quadrado (Hair Jr. et al, 2010), via

software SPSS.

Ja a técnica ndo hierdrquica foi aplicada via estudo de aglomeragdo e regra de parada. A
técnica mostrou um grande salto no esquema de aglomeragao de 2 segmentos para 3 (47,000-
22,500=24,5), de 7 para 8 (229,500-193,000=36,5) e de 11 para 12 (381,000-341,500=39,5).

Dessa forma, concluiu-se que dois, sete ou onze segmentos seriam solugdes razoaveis.

Tabela 1 - Analise do Coeficiente de Aglomeragdo na Analise Hierarquica de Agrupamento

Quantidade de Segmentos Coeficiente de Aglomeracao Proximo Estagio
1 22,500 18
2 47,000 55
3 72,500 21
4 99,000 28
5 128,000 27
6 159,500 29
7 193,000 54
8 229,500 46
9 266,000 26
10 303,500 30
11 341,500 48
12 381,000 27

Fonte: Pesquisa da autora, 2013.

Ambas as Andlises de Agrupamentos, hierdrquica € ndo hierarquica se revelaram

convergentes.
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Tabela 2 - Médias das Varidveis para as solugdes com 2, 7 ¢ 11 segmentos da Analise Nao-

Hierarquica de Agrupamento

Média das Variaveis de Segmento

Fator-preco
Usabilidade
Qualidade
Exclusividade
identificagdo
Hedonismo
Materialismo
Prestigio
Visibilidade
Tamanho do
Segmento

Auto

Soluciio com Dois Segmentos

Segmento 1 26,7 30,7 25,7 29,5
Segmento 2 23,5 29,1 24,0 203
Soluciio com Sete Segmentos

Segmento 1 26,1 283 253 18,8 17,8 16,8 49,7 9,1 24,0 21
Segmento 2 23,7 28,6 24,7 25,6 20,1 22,1 61,2 11,7 24,2 31
Segmento 3 20,6 29,0 23,0 16,1 13,0 27,7 683 16,3 19,0 9
Segmento 4 26,0 32,1 26,1 31,9 224 28,7 58,7 124 37,8 3l
Segmento 5 19,8 23,3 21,5 12,5 8,0 31,0 53,5 12,5 28,5 4
Segmento 6 27,5 31,6 24,5 23,6 199 251 36,6 8,5 280 26
Segmento 7 27,0 29,5 26,0 34,5 23,5 29,5 740 16,5 475 2
Soluciio com Onze Segmentos

Segmento 1 22,0 323 29,0 14,7 11,0 31,0 53,0 140 27,0 3
Segmento 2 26,5 31,3 26,2 30,8 22,0 289 588 11,8 31,5 22
Segmento 3 17,7 20,0 16,0 12,0 5,0 31,0 54,0 11,0 30,0 3
Segmento 4 26,0 304 250 148 17,0 204 553 8,0 224 9
Segmento 5 21,0 28,0 25,7 25,7 183 16,7 67,3 13,7 18,7 3
Segmento 6 25,5 26,2 22,5 22,8 199 23,0 584 13,1 27,3 25
Segmento 7 239 31,0 269 30,7 22,0 264 58,7 12,1 40,3 15
Segmento 8 259 31,6 255 244 204 244 26,1 8,2 335 17
Segmento 9 21,0 274 21,5 16,8 13,0 30,5 71,5 16,5 18,0 5
Segmento 10 28,5 33,5 26,5 33,3 23,0 30,8 67,8 15,7 443 6
Segmento 11 259 314 229 248 193 212 448 7,8 22,7 16

Fonte: Pesquisa da autora, 2013.
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As solucdes de 2 e 11 segmentos foram analisadas e optou-se pela de 7 segmentos, por
parecer mais adequada gerencialmente. A solugdo de 2 segmentos pareceu agrupar muitos
valores, € os segmentos ficaram menos nitidos. A de 11 segmentos pareceu pulverizada
demais. Sendo assim, optou-se pela de 7 segmentos, na qual a caracterizagdo de cada

segmento foi possivel. Sua descri¢cdo € apresentada a seguir.
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A partir dos dados analisados e da segmentagdo, a autora nomeia os segmentos a partir dos
valores do consumidor brasileiro de marcas de luxo. Sendo assim, os segmentos psicograficos
da amostra dos consumidores brasileiros sdo os seguintes: i) Identidade Unica, ii) Materialista
Convicto, ii1) Valor ¢ Preco, iv) Qualidade Acima de Tudo, v) Impressionando Sempre, vi)

Escapista Sonhador, vii) Lider de Moda.

i) Identidade Unica

E o maior segmento, com 25% da amostra, junto com o Materialista Convicto. A
caracteristica principal ¢ a busca por exclusividade, auto identificacdo e qualidade. Esse
consumidor busca comprar produtos de uma marca de luxo com a qual se identifique, que
mostre aos outros a sua personalidade. E um consumidor que busca na marca de luxo algo que

parece ter sido feito para ele.

Extrapola-se que esse consumidor se identifica com uma marca em particular e deve fazer
recompras de uma mesma marca de luxo. Pode-se supor que esse consumidor ¢ impactado
pela comunicagdao da marca e procura segui-la. Este depoimento ilustra o consumidor do
segmento Identidade Unica : Entrevistado 1- “Sim, (eu me identifico com a marca), se eu
pudesse vestiria Armani dos pés a cabega ! Mas ndo o Exchange, usaria o Emporio e para
jantar o Collezione. Se eu pudesse, seria Armani dos pés a cabeca todos os dias” (informagao

verbal).

O Identidade Unica é composto por 80% do sexo feminino, 40% entre 41 e 50 anos, 33%
entre 21 e 30 anos; 53% comprou entre 10 e 20 produtos de marcas de luxo nos ultimos 12
meses ¢ 7% comprou 50 produtos. 67% dos Identidade Unica encontram-se em Sio Paulo, 13

% no Interior de Sdo Paulo.

1) Materialista Convicto

Este segmento divide o primeiro lugar, na amostra, com o Identidade Unica, com 25% da
amostra. Este consumidor acredita que uma das mais importantes conquistas na vida €
adquirir bens materiais, sendo que quanto maior a quantidade de bens mostra o sucesso e o
quao bem as pessoas estdo se saindo na vida. Gostam de marcas de luxo que traduzem

qualidade e também podem comprar muitas coisas, ndo se importando muito se sdo ou nao
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praticas. Esse segmento traduz a dimensao individual do consumo e seu consumidor sente-se
mais feliz se possuir mais produtos. A marca de luxo faz parte dessa felicidade, dessa busca

material.

Pode-se extrapolar que para este segmento, a oferta constante de produtos de luxo e novidades
de todas as marcas podem satisfazé-lo. Supde-se que possa ser menos fiel a uma marca em si,
mas deseja possuir varias marcas de luxo, e a maior quantidade possivel de bens. Um
depoimento que ilustra bem ¢ do Entrevistado 2: “Bom, eu mudaria meu guarda-roupa inteiro.
Por exemplo, eu compro carteira, cinto, bolsa e até jeans... Se eu pudesse chegar na Gucci e

comprar tudo o que eu desejo, eu compraria” (informagao verbal).

O Materialista Convicto ¢ composto de 54% do sexo feminino e 46% masculino; 31% na
faixa etaria de 31 a 40 anos e 31 % entre 41 e 50 anos; 83 % comprou de 1 a 6 produtos de
marcas de luxo nos ultimos 12 meses. 62% encontra-se em Sao Paulo, 15% no Interior de Sao

Paulo.

ii1) Valor é Preco

Este segmento vem em segundo lugar, com 21 % da amostra, e a dimensdao de consumo ¢
financeira. O principal valor para este consumidor ¢ o preco. Em outras palavras, quanto
maior o preco do produto da marca de luxo, maior o interesse desse consumidor em adquiri-
lo. Entre dois produtos da mesma marca, com a mesma funcionalidade, esse consumidor
optara pelo mais caro. O preco pode ser interpretado como um sinal de prestigio entre seus
pares. A possibilidade de pagar mais caro pelo mesmo bem pode ser considerado parte da
estratégia das marcas em aumentar o valor de determinados produtos, ou mesmo de uma
marca em relagdo as demais marcas de luxo. Uma frase de Ettore Bugatti, magnata da

industria automobilistica ilustra esse consumidor: “Nada é belo demais ou caro demais™''.

O Valor ¢ Preco tem 62 % do sexo masculino e 38% feminino; 38% entre 31 e 40 anos e 38%
entre 41 e 50 anos. 77% compraram entre 1 e 5 produtos de marcas de luxo nos tltimos 12

meses. 77% reside em Sao Paulo.

" Frase do site elegant-lifestyle.com
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1v) Qualidade Acima de Tudo

Este segmento (com 17% da amostra) julga que a marca de luxo apresenta qualidade superior
aos produtos de outras marcas. Assume que a marca de luxo possui qualidade garantida por
ser uma marca de luxo, confia na marca como um atestado de qualidade. No Brasil pode-se
dizer que o fato de o consumidor de luxo ser novo faz com que experimente a marca de luxo
na busca por uma qualidade a qual ndo tinha acesso ou seu acesso era limitado. Pode-se supor
que a distribuicao, o acesso ¢ o P do mix de Marketing que deve ser mais enfatizado no caso
desse segmento. A frase de Angelo Bonati, CEO da Officine Panerai, ilustra esse segmento:

“Luxo ¢ a ateng¢do ao detalhe, originalidade, exclusividade e acima de tudo, qualidade.”12

Qualidade Acima de Tudo é composto por 73% do sexo feminino; 38% entre 21 e 30 anos e
81 % comprou entre 1 e 5 itens de marcas de luxo nos ultimos 12 meses. 81 % reside em Sao

Paulo, 13% no Rio de Janeiro.

v) Impressionando Sempre

Ficando em quarto lugar, com 7% da amostra, a dimensdo do consumo deste segmento ¢
social. O consumidor que pertence a esse segmento busca saber o que seus amigos €
conhecidos pensam a respeito de determinada marca de modo a posicionar-se socialmente ao
portar determinada marca de luxo. Esse consumidor busca aceitacdo do seu grupo,
impressionar as outras pessoas, mostrar que faz parte de determinado grupo social. Pode-se
supor que este consumidor ¢ afetado pelas midias sociais e pela promogao da marca. A frase

que expressa este segmento ¢ de um Diretor da Cartier: “Melhor novo rico que nunca rico™".

Impressionando Sempre € composto por 55% sexo feminino e 45% masculino; 31 % entre 31
e 40 anos e 31% entre 41 e 50 anos. 50% comprou nos Ultimos 12 meses de 1 a 5 produtos e
50% mais de 12 produtos de marcas de luxo. 64% reside em Sdo Paulo, 18% no Interior de

Sao Paulo, 9% em Brasilia ¢ 9% no Rio de Janeiro.

12 Frase do site elegant-lifestyle.com
13 Frase do site elegant-lifestyle.com
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vi) Escapista Sonhador

Em quinto lugar, em niimero reduzido na amostra, em torno de 3%, este segmento foca na
dimensao individual do consumo. O valor principal deste grupo de consumidores ¢ o
hedonismo, a busca pelo prazer no ato da compra. Esse consumidor compra para escapar de
sua realidade, para esquecer de seus problemas temporariamente, para agradar a si mesmo € a
marca de luxo faz parte desse contexto por oferecer mais que uma compra comum. Pode-se
supor que esse consumidor ¢ atraido pela experiéncia de compra, propaganda, atmosfera do
local de compra, fantasia que cerca a marca de luxo. Uma frase a definir este consumidor ¢ de

Horacio, poeta romano: “Carpe Diem”.

Escapista Sonhador tem 80% de consumidores do sexo feminino; 30% entre 31 e 40 anos e
30% entre 41 e 50 anos; 50% comprou entre 10 e 20 produtos de marcas de luxo nos ultimos
12 meses da pesquisa e 50% , 3 produtos. 50% reside em S@o Paulo, 20% no Interior de Sao

Paulo.

vil) Lider de Moda:

Em ultimo lugar, com 2% da amostra , este segmento esta ligado a dimensao social do lux.
Nele o valor mais presente ¢ a visibilidade, além do prestigio e exclusividade. Este
consumidor busca estar atraente por meio da moda, ter estilo, mostrar-se conhecedor da
tendéncia vigente de moda. E o consumidor que compra os tltimos langamentos, conhece e
pesquisa moda e mostra-se visivel através de seu consumo. Para esse segmento, as marcas de
luxo no Brasil devem se preocupar em ter disponivel os produtos mais inovadores. O estilista
italiano Giorgio Armani tem uma frase que define este segmento: “Acredito que estilo € o
tinico luxo real que ¢ realmente desejavel”. '

Lider de Moda ¢ composto 100% de consumidores do sexo feminino, t€ém entre 21 e 30 anos e

50% comprou 10 produtos e 50% 20 produtos de marcas de luxo nos ultimos 12 meses. 50%

em Sao Paulo e 50% em Brasilia.

' Frase do site elegant-lifestyle.com
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O Quadro 7 resume os segmentos ¢ qual a porcentagem de cada um deles na amostra

pesquisada.

Quadro 7 - Resumo da descrigao dos segmentos e Quantidade de Clientes (124 respondentes)

Segmento Caracteristicas Quantidade
de Clientes
1. Identidade Unica Estes consumidores sdo ligados a expressdo de sua personalidade, | 25%

identificam-se com a proposta da marca, com os demais usuarios
dela, com a comunicacdo da marca. Possuem um desejo por
exclusividade de produtos, justamente para poder expressar-se de
forma tnica e particular.

2. Materialista Convicto Estes consumidores consideram que marcas de luxo podem | 25%
proporcionar uma satisfagdo material maior do que outros bens.
Eles procuram as marcas de luxo para sentirem que realizaram
algo e querem sempre mais. Estdo em busca de comprar sempre
mais, para serem mais felizes.

3. Valor ¢ Prego Estes consumidores desejam acima de tudo pagar o prego mais | 21%
elevado por um bem equivalente, mas que considera de qualidade
superior. As marcas de luxo avalizam esta escolha, permitindo que
os bens mais caros possiveis sejam considerados os de escolha e
objetos de desejo deste segmento.

4.Qualidade Acima de Tudo Estes consumidores estdo interessados na funcionalidade e nas | 17%
caracteristicas fisicas do produto atribuindo a marca de luxo uma
qualidade superior. Os demais valores ficam em segundo plano.

5.Impressionando Sempre Este segmento busca as marcas de luxo para impressionar os | 7%
demais, compra os bens mais caros, como os materialistas, mas
sem a preocupagdo destes com a qualidade. O objetivo deste
consumidor é conseguir ser percebido como alguém de prestigio,
conhecedor das marcas, que consegue, através delas, expressar sua
importancia social. A motivac¢do de seu consumo ¢ de mostrar que
pertence a determinado grupo social.

6. Escapista Sonhador Estes consumidores buscam o prazer de possuir e de comprar | 3%
marcas de luxo, de forma a se sentirem realizados, plenos, muitas
vezes buscando escapar da realidade. Buscam o prazer no
momento da compra e ap6s a compra. Sdo consumidores que
acreditam que a marca de luxo pode proporcionar uma experiéncia
hedénica.

7. Lideres de Moda Este segmento busca na marca de luxo os valores de prestigio e | 2%
visibilidade, sdo ligados em moda e expressam-se por meio dela
de forma permanente, sendo reconhecidos pelo grupo como
langadores de novas tendéncias. Costumam interessar-se pelo que
existe de mais atual e sdo os primeiros a adquirir produtos

inovadores.

100%

Fonte: Pesquisa da autora, 2013.
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5 IMPLICACOES DA PESQUISA E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

5.1 Conclusoes

O mercado de marcas de luxo de bens pessoais cresce no Brasil, com a ampliacdo da demanda
por produtos de marcas internacionais devido a globalizagdo, economia estavel e aumento do

numero de brasileiros afluentes, nos anos 2000.

As marcas de luxo, por sua vez, buscam novos mercados, incorporando novas geografias e
consumidores. Com essa ampliacdo, diferentes significados surgem no consumo de marcas de
luxo. O desafio das marcas globais ¢ o de compreender quem sao e qual o perfil de seu

consumidor nos paises emergentes, os BRICs: Brasil, Russia, India e China, especialmente.

A segmentacdo auxilia as marcas a compreender o perfil do consumidor de luxo. A

segmentagao psicografica por valores aprofunda esse conhecimento.

O comportamento do consumidor brasileiro de marcas de luxo pode ser melhor compreendido
por intermédio da segmentacdo por valores nos tragos psicograficos, para a subsequente

defini¢ao do Marketing mix.

O método utilizado para levantar as motivagdes e os valores dos consumidores brasileiros de
marcas de luxo globais teve duas etapas, a qualitativa e a quantitativa, que se mostraram

complementares.

Na etapa qualitativa, descobriram-se valores do consumidor brasileiro que refletem os valores
ja definidos na literatura, como valores gerais do consumidor de luxo, de acordo com
Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a). Por outro lado, percebeu-se que o significado desses

valores e que a intensidade como se apresentam pode variar de um grupo para outro.

A etapa quantitativa clarificou o quanto cada valor esta presente na amostra de consumidores
brasileiros de marcas de luxo. Combinados os valores que mais apareceram e suas diferentes
intensidades (escala Likert), foram agrupados os consumidores, de forma a criar uma imagem

dos diversos segmentos.
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Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) descrevem as dimensdes do consumo de marcas de
luxo: 1) financeira, ii) funcional, iii)individual, iv) social. A etapa quantitativa revelou
dimensdes mais presentes no consumidor brasileiro de marcas de luxo. A dimensao individual

do consumo ¢ predominante, seguida da dimensao funcional e da dimensao financeira.
Os consumidores sdo agrupados em segmentos € nota-se que o segmento Materialista
Convicto e o segmento Identidade Unica sdo preponderantes, seguidos dos Qualidade Acima

de Tudo e, por fim, do segmento Valor ¢ Preco.

Predominantes na amostra sao a busca por valores materiais, a busca por auto-identificagado, a

propensdo a comprar pela qualidade do bem e a propensdao a pagar mais caro pelo mesmo

item.

As implicagdes para o Marketing mix destinado a cada segmento pode ser especificada de

acordo com as caracteristicas de cada um:

Para os Identidade Unica, a auto-identificacdo passa pelo conhecimento da marca e da sua

ressonancia com os valores desses consumidores. O segmento tem forte apreco pela marca,
ele identifica-se com determinado estilo de vestir-se e comportar-se. Supde-se que ele tende a
ser fiel a marca ou a algumas marcas especificas. A Promog¢ao, compreendendo comunicacao
da marca (propaganda, relacdes publicas) deve ser estudada cuidadosamente para manter a
imagem de marca, ja que essa imagem ¢ fundamental para a fidelidade desse consumidor.
Quanto a Produto, a marca deve manter-se tradicional aos seus principais simbolos, modelos,
cores. A Distribuicao deve ser seletiva e o Preco compativel com o quanto esse consumidor

valoriza a marca.

Para o segmento Materialista Convicto, o primordial no consumo de marcas de luxo ¢ possuir

mais bens de qualidade, na maior medida possivel. Dessa forma, quanto a Promocao, a oferta
de produtos deve mostrar-se sempre renovada para continuar despertando o interesse desse
consumidor. O Materialista Convicto tem apetite por mais marcas ¢ mais produtos. Pode
desejar ter mais produtos de uma mesma marca ou mais produtos de marcas diferentes. Pelas
suas caracteristicas, supde-se que nao ¢ fiel a marca mas deseja comprar cada vez mais,

sentindo-se realizado ao fazé-lo. Para esse consumidor, ¢ importante que a Promocgao seja
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constante, a marca deve estar sempre presente, para atrair sua aten¢cdo de forma constante.
Quanto a Produto, deve ter uma exceléncia funcional e qualidade superiores aos demais
produtos de marcas que nao sdo de luxo. Pode-se supor que esse segmento esta interessado
em novidades e em ter cada produto-icone de cada marca, por exemplo, uma bolsa Chanel
2.55, um carré Hermes, uma bagagem Louis Vuitton, e assim por diante. A Distribuicao deve
ser seletiva mas acessivel, pois a proximidade da loja auxilia esse segmento. Quanto a Prego,
esse consumidor deseja consumir o maximo possivel e o preco pode ser mais acessivel,

mantidos os limites de um bem de luxo.

O segmento Valor ¢ Pre¢o acredita que o valor da marca esta no seu prego € quanto maior ele,
maior o seu interesse ¢ desejo. Entre duas marcas de luxo, este consumidor considera que para
um mesmo produto, a marca que apresentar o prego maior, ¢ a de maior valor. Em outras
palavras, entre uma bolsa Hermes que possui fila de espera e custa duas vezes o prego de uma
bolsa Louis Vuitton, esse consumidor comprard a Hermes. O P Preco neste caso ¢ o que mais
tem que ser pesquisado e pensado. Isso vale para produtos dentro da mesma marca também,
logo, o modelo de bolsa Chanel 2.55 ¢ mais caro que o modelo de bolsa Chanel Boy,
portanto, aquele ¢ considerado de maior apelo para este segmento. A Promog¢do deve ser
restrita a seu circulo, a propaganda deve ser em revistas especializadas e os eventos da marca

individualizados. A Distribui¢ao deve ser muito seletiva.

O segmento Qualidade Acima de Tudo € o que atribui a marca a confianga de que possui uma

qualidade superior. Deseja acesso a essa qualidade. Isso leva a crer que Praca/Distribui¢cdo
deve ser levado em conta neste caso. E um segmento que almeja estar proximo das marcas as
quais atribui qualidade. Quanto a Produto, deve sempre manter a qualidade almejada,
Promogao deve mostrar as caracteristicas fisicas do produto e o Pre¢o deve ser compativel

com a qualidade desejada.

O segmento Impressionando Sempre ¢ o que deseja expor seu consumo ¢ emular a classe

social imediatamente acima da sua. Deseja estar presente nos eventos da marca, deseja
espelhar-se nas celebridades que usam a marca. E importante que a Promogio tenha forte
componente de Relagdes Publicas, o Produto tenha logotipo aparente para que ele possa
mostrar que possui um item daquela marca de luxo. E o segmento que mais se aproxima do

conceito de consumo conspicuo. O Preco deve refletir que pertence a um grupo social.
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O segmento Escapista Sonhador deseja divertir-se na compra. Este consumidor precisa que ter
uma experiéncia prazerosa de compra. Por essa razao, a Praga/ Distribuicao deve ser seletiva,
unica e de grande beleza estética, além do servico impecavel. O Produto pode ser inovador e
ousado, proporcionando apelos aos sentidos. A Promogao deve levar em conta a fantasia, o

sonho, o escape ao qual esse consumidor almeja.

O segmento Lideres de Moda ¢ um nicho de mercado. E um consumidor exigente, que preza

pelos lancamentos de produtos, usa antes dos demais, busca prestigio e visibilidade por meio
do conhecimento de moda e de luxo. Para este consumidor, o P Produto deve ser cuidado para
que sempre hajam langamentos, novidades e a Promog¢ao deve expor o produto mais do que a
imagem abstrata da marca. O Preco deve ser compativel com a lideranca e visibilidade que
deseja. A Distribui¢do/ Praga deve refletir o estilo, a moda, a inovagéo. E o grupo que mais se

aproxima do conceito de distingao de Bourdieu (1984).

No Brasil, de acordo com a amostra analisada, os segmentos preponderantes sao o
Materialista Convicto, o Identidade Unica e o Valor é Preco. Essa conclusdo leva a

implicagdes académicas e gerenciais, que estdo expostas a seguir.
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5.2 Implica¢oes da Pesquisa

A dissertagdo contribui com mais um passo para a compreensao do estado da arte sobre
marcas de luxo no Brasil ao propor uma segmentacdo baseada em valores como tragos
psicograficos, descrevendo um panorama do atual consumidor brasileiro. Busca
complementar os estudos anteriores realizados no Brasil e acrescenta a segmentacao baseada
em conceitos de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007 a) que vem a ser uma sintese de valores

estudados por muitos autores.

Em relagdo as implicagdes gerenciais, essa dissertacdo mostra aos gestores os segmentos aos
quais os consumidores brasileiros de marcas de luxo estdo inseridos, de forma a auxiliar as

decisdes relacionadas ao mix de Marketing, relacionados aos valores destes.

5.2.1. Implicagoes Académicas

Realiza-se nessa dissertacdo a segmentacdo por valores, acrescentando-se uma perspectiva

diferente das anteriores, conforme descrito a seguir.

Em relagdo a Hemzo e Silva (2009), pode-se dizer que existe alguma semelhanca quando se
menciona o consumo por status € pela busca para constru¢ao de uma imagem positiva e que ja
existe um inicio de uma busca por hedonismo e qualidade de vida. Comparando com os
resultados dessa dissertacdo, pode-se afirmar que os segmentos com maior numero de
consumidores procura na compra da marca de luxo, status e identidade, como o Materialista
Convicto, o Valor ¢ Preco. Os segmentos ainda incipientes sdo os que buscam prazer e moda,
coincidindo com a quantidade de consumidores nos segmentos Escapista Sonhador e Lideres

de Moda. Essas sdo as similaridades encontradas.

Essa dissertacdo difere de Hemzo e Silva (2009) pois abordou de forma qualitativa e
quantitativa os valores de Wiedmann, Hennigs, Siebels (2007a) que sdo a sintese dos demais
tragos psicograficos presentes na literatura. Além disso, essa dissertagdo ampliou a amostra
para diversas faixas etarias , ampliando de 18 a 25 a mais de 60 anos, e locais, Rio de Janeiro,

Brasilia, Cuiaba, Belo Horizonte, Interior de Sdo Paulo, entre outros.
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Em relacao a Galhanone e Toledo (2009), a pesquisa difere pois nessa dissertacao utilizam-se
valores, enquanto esses autores trabalham atitudes, comportamentos de consumo e espagos
emocionais. Os perfis de Galhanone e Toledo (2009), portanto, tém pouca similaridade com

os segmentos encontrados nessa pesquisa.

5.2.2. Implicagoes Gerenciais

As implicagdes gerenciais, dos segmentos descobertos podem auxiliar as marcas. E possivel
saber quais os orientadores de compra, no ambito dos valores, dos consumidores brasileiros.
Desse modo, as estratégias de Marketing devem atender os anseios desses consumidores,

provendo um mix de Marketing correspondente.

O maior numero de consumidores encontra-se nos segmentos Identidade Unica e no
Materialista Convicto, seguidos pelo Valor ¢ Preco. Sendo assim, ¢ ideal que as maiores
marcas de luxo se preocupem primordialmente com estes trés segmentos e adequar sua
Estratégia de Marketing a estes, pois correspondem a quase 75% do mercado, conforme

quadro 9 .

Quadro 9: Segmentos Predominantes e Mix de Marketing Sugerido

Mix de Marketing
Segmento Produto Promocéo Preco Distribuicéo
Espelha a marca, Propaganda baseada em :
] Equivalente ao que
. icones da marca, Imagem da Marca, Uso de .
Identidade ) N o esta disposto a Pouco
. refletem o estilo de | Rela¢des Publicas com ,
Unica ; : pagar para manter- | Acessivel
vida de quem Personalidades que .
se fiel a marca.
compra o produto. | representam a marca.
Inovador; Propaganda baseada em
Materialista | Extensoes de Produto, Relagoes Publicas ; )
. . Precgo acessivel. Acessivel
Convicto Marca; com forte apelo a compra,
fcone da Marca. uso de midias sociais.
O mais alto se
comparado aos .
Valor é o . p' De dificil
Edigao limitada. Pouca Promocgao. demais produtos ou
Preco . acesso
a marcas
concorrentes

Fonte: Pesquisa da autora, 2013.
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5.3 Limitagoes de Pesquisa e Sugestoes de Estudos Futuros

Nessa dissertagao nao se pretendeu estabelecer relacao causal entre as varidveis observadas e
o comportamento do consumidor. O que se buscou foi descrever os tragos psicograficos como

uma fotografia deste mercado e propor uma segmentacao por meio deles.

A amostragem nao-probabilistica por bola de neve pode sugerir que a amostra respondeu por
boa vontade e ndo para participar da pesquisa. Esse problema ¢ minimizado nas perguntas
iniciais de filtro e no anonimato dos respondentes. Vale a ressalva de que os resultados da
pesquisa sdo derivados dessa amostra, que por ser nao-probabilistica, pode ser usada em
estudos exploratdrios e descritivos, como € o caso dessa pesquisa, o que ndo significa que

possa ser extrapolado para um comportamento geral da populagao.

As consideracdes sobre o mix de Marketing devem ser vistas como uma luz muito incipiente
sobre o mercado de marcas de luxo brasileiro com a ressalva de serem gerais, sem olhar para
marcas especificas. Como sugestdo, pode-se utilizar o mesmo método para pesquisas em cada

marca de luxo.

O método de estudo pode ser aproveitado para pesquisas futuras de outras categorias de
produtos de marcas de luxo, como joias, reldgios, carros, iates, turismo, para mencionar

alguns itens.

O valor sobre seguranga pessoal e risco pessoal no uso de marcas de luxo no Brasil apareceu
na etapa qualitativa, ligado a joias e a reldgios. Para esta categoria, em pesquisas futuras, seria

importante incorporar este trago psicografico.

Uma outra avenida de pesquisa esta em como os tragos psicograficos dos consumidores e suas
relacdes simbolicas com as marcas de luxo se alteram nas redes sociais € no comércio
eletronico. Por exemplo, os consumidores de marcas de luxo podem decidir comprar uma
viagem de luxo no lugar de um produto e mostrar nas redes sociais, alterando a relacdo de

Veblen (1899) entre bens e servigos no consumo conspicuo?
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Descreve-se nessa dissertacdo os segmentos derivados dos valores dos consumidores
brasileiros. Esses segmentos encontram alguma correspondéncia com outros paises do BRIC :
Russia, India e China? Quais sdo os tragos psicograficos em valores dos consumidores desses

paises?

Dado que essa dissertacdo ¢ uma fotografia dos tragos psicograficos dos consumidores
brasileiros em 2013, vale perguntar: esse retrato se altera nos proximos anos? Apods um
consumo que busca valores materiais, prego elevado e qualidade, serd que o consumidor
brasileiro em sua maioria deixara de ser Identidade Unica, Materialista Convicto, Valor é

Preco e passar a ser mais Escapista Sonhador e Lideres de Moda?

Sera que a busca pela Estética e pela Beleza poderiam ser uma busca do consumidor brasileiro

nos proximos tempos?

Ficam as perguntas para possiveis pesquisas futuras sobre o mercado de luxo no Brasil.
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APENDICE 1 — Questdes para entrevista em profundidade

Comportamento especifico em relacdo a Gltima compra de marca de luxo

Qual foi sua ultima compra importante?

Qual produto e marca? Por que razdes vocé o comprou?

Vamos conversar um pouco sobre esta compra

Houve alguma ocasido especifica que levou a compra?

Era para vocé ou para presente?

Onde vocé comprou?

Vocé ja sabia o que buscava quando entrou na loja?

Como vocé se sentiu na hora da compra?

E depois da compra?

E como se sente no uso ?

Suponha que pudesse ter gasto um pouco mais nesta compra, o que vocé faria?

Suponha que ndo existe nenhuma restricdo de orgamento, o que compraria?

Comportamento de compra de marcas de luxo em geral

Vocé compra por algum motivo especifico? Qual? Por que?

Qual o papel da moda na sua vida?

Vocé usa para alguma ocasido especial ou no cotidiano?

No seu meio, vocé acha que as pessoas se preocupam em ter um estilo so seu, pessoal?

No seu circulo, de seus amigos ou colegas ¢ comum comprarem o mesmo tipo de produto?

Como as pessoas se sentem ao ter o mesmo produto que os demais, no seu meio?

Vocé acha que as pessoas do seu circulo procuram ter algo exclusivo, sé para elas?

Vocé acha que as pessoas de seu meio consideram que ter um produto de uma marca de luxo faz vocé

se sentir mais segura(o), realizada(o), feliz?

Vocé acredita que no seu meio as pessoas compram para se dar um presente?

Vocé acha que as pessoas do seu circulo mais proximo preferem pagar mais caro por uma bolsa ou

roupa destas marcas que mencionamos do que um produto sem marca?

Vocé acha que as pessoas do seu meio se identificam com alguma marca especifica?

Vocé acredita que acima de tudo as pessoas de seu circulo compram pela utilidade em si, por exemplo,

uma bolsa que guarda os objetos ou um sapato que niao solta a tira?

Vocé acredita que as pessoas de seu meio compram mais pela qualidade das marcas de luxo?

Como vocé se sente em usar produtos e marcas de luxo em Sao Paulo ( ou Rio de Janeiro, ou Brasilia)

devido a questdo da seguranca?
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APENDICE 2 - Questionario online

Questionario online - Quest(”)es15 :
Questionario em Escala Likert :

1: discordo totalmente

2: discordo parcialmente

3: nao concordo nem discordo

4: concordo parcialmente

5: concordo totalmente

Quadro 5: Questionario online

Traco Psicografico

Dimensao Questoes
/Valor
Propensdo a pagar
Financeira caro pelo mesmo As marcas conhecidas internacionalmente sdo para mim '°
item

As marcas mais caras sdo as que normalmente escolho

Quanto mais alto o pre¢o, melhor a qualidade

Lojas de marcas de luxo ' no item que compro oferecem os melhores
produtos

Eu prefiro comprar as marcas que vendem mais

As marcas que mais fazem propaganda sdo usualmente as melhores

Nas liquidagdes ou nos outlets eu compro tanto quanto posso *

Os produtos de menor pre¢o sdo normalmente a minha escolha*

Eu olho com cuidado para achar o item que proporciona melhor valor
pelo meu gasto*

'3 Jtens com asterisco serio medidos em escala reversa

' No questionario original a pergunta refere-se as marcas nacionais. No nosso caso, utilizaremos o conceito de
marca de luxo global, por isso a modificagao na questao.

17 Adaptacdo da questdo: loja especializada trocada por loja de marcas de luxo
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Dimensao | Traco Psicografico Questoes
/ Valor
Funcional Propensdo a Eu atribuo grande peso as caracteristicas fisicas do produto

comprar pela
funcionalidade

Eu compro produtos de luxo que sdo tteis acima de tudo

Eu gosto de basear minhas escolhas em l6gica e pensamento

Compro produtos que satisfagam minhas necessidades de estar bem
apresentavel

Compro produtos de acordo com outros itens que ja possuo

Conseguir um produto que funcione bem é muito importante para mim

Nao compro pela funcionalidade mas pelo que o produto representa
para mim*

Minhas escolhas sdo mais emocionais e menos pela utilidade*

Propensdo a
comprar pela
qualidade do bem

Conseguir algo de muita qualidade € bastante importante para mim

Quando compro algo eu tento ter o melhor ou o mais perfeito item

Em geral eu tento comprar algo da melhor qualidade possivel

Eu fago um esforgo especial para escolher os produtos da mais alta
qualidade

Na hora de comprar eu ndo dou muita importincia nem penso muito *

Minhas expectativas para os produtos que compro sdo muito altas

Eu compro rapido e normalmente o produto ou marca que eu acho bons
o suficiente*

Busca por
exclusividade

Eu sinto muita vontade de ter objetos raros

Eu tendo a ser um langador de moda mais do que um seguidor

Eu tendo a gostar mais de comprar um produto se este for raro ou
escasso

Eu prefiro produtos customizados para mim do que produtos ja prontos
para uso

Eu gosto de ter itens o que outros ndo tém, isto ¢, itens exclusivos

Eu raramente deixo passar a oportunidade de comprar um produto feito
para mim

Eu gosto de testar novos produtos e servicos antes das demais pessoas

Eu gosto de comprar em lojas que mostram os produtos de forma
diferente e pouco usual




. ~ Traco B
Dimensao . , Questdes
Psicografico/Valor
Individual Busca por auto- Minha decisdo de compra baseia-se na minha personalidade'®(Bruner, 1992, p.159)

identificagdo "* na

compra

Gosto de comprar uma marca com a qual me identifico

Procuro comprar itens com 0s quais posso indicar aos outros o que sou

Gosto de consumir algo que parece ter sido feito para mim

As pessoas com quem convivo sempre falam que uso apenas o que ¢ “a minha cara”

Propensdao a comprar
por

indulgéncia/hedonismo

Comprar um produto que gosto é uma alegria

Quando vou as compras ndo paro a0 Conseguir o que precisava, eu continuo porque gosto

Comprar produtos funciona como um escape para mim

Eu gosto de estar imersa em compras de novos produtos

Quando eu compro um produto para mim eu consigo esquecer meus problemas

Compro produtos que me fazem sentir-me bem comigo mesma

Gosto de comprar produtos para agradar a mim mesma

Comprar um produto que gosto é uma alegria

Quando vou as compras ndo paro a0 COnseguir o que precisava, eu continuo porque gosto

Comprar produtos funciona como um escape para mim

Eu gosto de estar imersa em compras de novos produtos

Quando eu compro um produto para mim eu consigo esquecer meus problemas

Compro produtos que me fazem sentir-me bem comigo mesma

Gosto de comprar produtos para agradar a mim mesma

Busca  por  valores

materiais™

No meu circulo mais préximo as pessoas admiram quem tem casas, carros € roupas caras

As pessoas que conhego acham que uma das mais importantes conquistas na vida

incluem adquirir bens materiais

As pessoas do meu meio ndo colocam muita énfase na quantidade de bens materiais que

uma pessoa conquista como um simbolo de sucesso*

As coisas que as pessoas possuem dizem muito sobre qudo bem estdo indo na vida

As pessoas que conheco gostam de ter coisas que impressionam as pessoas

As pessoas de meu meio ndo prestam muita atengdo nos bens materiais de outras

pessoas*

As pessoas que conheco compram apenas o que precisam*

As pessoas do meu circulo tentam ser simples em relagdo a bens materiais

As coisas que as pessoas de meu meio possuem ndo sdo tdo importantes para elas*

As pessoas do meu circulo gostam de gastar em coisas ndo muito praticas

Comprar coisas que elas gostam lhes da prazer

As pessoas do meu meio gostam de luxo na vida

As pessoas do meu meio colocam menos énfase em coisas materiais do que a maioria das

pessoas

No meu circulo, as pessoas tem tudo que precisam para curtir a vida*

A vida das pessoas do meu circulo seria melhor se pudessem ter algumas coisas que nao

tém

As pessoas do meu meio ndo vao ficar mais felizes se puderem comprar mais coisas*

As pessoas de meu circulo ficariam mais felizes se pudessem comprar mais coisas

Algumas vezes as pessoas de meu circulo ficam chateadas por ndo comprarem o que

gostariam

'8 Questdes de 2 a 5 de nossa autoria
' Questdes de nossa autoria baseadas na escala de dimensdo sentiment de Bruner (Bruner, 1992, p.97-98)
2 Questdes alteradas para modo projetivo
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Dimensao Trago Questoes
Psicografico/Valor
Social Busca por prestigio | Gosto de comprar pensando no que meus amigos acham de

determinada marca

As pessoas do meu circulo compram determinadas marcas ou produtos
pensando em aceitagdo dos demais

As pessoas de meu meio fazem consideracdes sobre outras de acordo
com a marca que possuem

As pessoas de meu circulo compram produtos e marcas para deixar
uma boa impressdo nas outras pessoas

Busca por
visibilidade/
lideranca de moda

Eu usualmente tenho um ou mais itens que estdo na ultima moda

Eu mantenho meu guarda-roupa atualizado de acordo com a moda
atual

Um estilo atraente ¢ na moda € muito importante para mim

Para conseguir variedade, eu compro em varias lojas e escolho marcas
diferentes

Acho divertido comprar algo novo e diferente

Conheco a tendéncia de moda e quero ser a primeira a ter o produto

Eu sou sempre a primeira do meu circulo a comprar a nova tendéncia e
sou reconhecida por isto

E muito importante para mim ser uma lancadora de moda

Roupas e acessdrios sdo um dos fatores mais importantes para que eu
possa expressar minha individualidade

Eu nio passo muito tempo pensando em moda*
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