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Introducéo

Este trabalho tem como objetivo analisar o valor percebido pelos consumidores de produtos de luxo na
regido nordeste do estado de Sao Paulo segundo a variavel renda. Procedeu-se inicialmente a uma revisao
daliteratura e coleta de dados secundérios sobre o tema seguida da realizacdo de pesquisa de levantamento
em cidades da regi&o nordeste do estado de Séo Paulo, sendo o respectivo formulario disponibilizado em
endereco eletrénico namidia social Facebook. O trabalho se justifica por contribuir com os conhecimentos
sobre 0 mercado de luxo.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Problema de pesquisa: Como o mercado de produtos de luxo é percebido por consumidores naregiao
nordeste do estado de Sao Paulo?

Objetivo: Analisar o valor percebido por consumidores de produtos de luxo na regido nordeste do estado
de S0 Paulo especiamente em fungdo da variavel renda.

Fundamentacdo Tedrica

S30 apresentados conceitos relativos ao marketing de luxo segundo duas vertentes que se complementam.
A primeiradiscorre sobre conhecimentos tedricos rel acionados a marketing, comportamento do
consumidor e valor percebido, voltados a produtos de luxo. E a segunda apresenta a histéria e a atualidade
do mercado de luxo no mundo e no Brasil.

M etodologia

Pesguisa de levantamento de carater ndo representativo utilizando formulérios disponibilizados nainternet
via Facebook, inicialmente circunscrita a regido nordeste do estado de Sao Paulo. Como ferramentas
analiticas foram utilizadas informagdes oriundas de estatistica descritiva e andlise de correlagdo linear,
configurando esquema analitico ssimples.

Andlise dos Resultados
Respondentes sdo predominantemente jovens, entre 18 e 29 anos, do sexo feminino, solteiros, sem filhos,
com renda familiar até R$ 30 mil e grau de instrug&o superior e pds-graduagéo.

Conclusdo

Constatou-se que a variavel renda esta negativamente correlacionada a apenas seis variaveis entre 30 e que
elas indicam que had umaidealizacéo na percepcao dos produtos de luxo que diminui a medida que o nivel
de renda aumenta. E possivel que esse resultado esteja ligado & percepcdo de luxo como sinal de
ostentaco e exibicionismo.
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RENDA E VALOR PERCEBIDO NO MERCADO DE LUXO NA REGIAO
NORDESTE DO ESTADO DE SAO PAULO

Resumo. Este trabalho tem como objetivo analisar o valor percebido pelos consumidores
de produtos de luxo na regido nordeste do estado de Sdo Paulo segundo a varidvel renda. Para
isso foi realizada uma pesquisa exploratorio-descritiva e quantitativa. Procedeu-se
inicialmente a uma revisdo da literatura e coleta de dados secundarios sobre o tema seguida da
realizacdo de pesquisa de levantamento em cidades da regido nordeste do estado de Séo
Paulo, sendo o respectivo formulario disponibilizado em endereco eletrdnico na midia social
Facebook. Com isso evitou-se a influéncia do entrevistador no processo de coleta de dados.
Os resultados caracterizaram os respondentes como predominantemente jovens, entre 18 e 29
anos, do sexo feminino, solteiros, sem filhos, com renda familiar até R$ 30 mil e grau de
instrucdo superior e pés-graduacdo. Constatou-se que a variavel renda esta negativamente
correlacionada a apenas seis variaveis entre 30 e que elas indicam que ha uma idealizacdo na
percepcdo dos produtos de luxo que diminui & medida que o nivel de renda aumenta. E
possivel que esse resultado esteja ligado a percepcdo de luxo como sinal de ostentagdo e
exibicionismo.

Palavras-chave: mercado de luxo; valor percebido pelo cliente; comportamento do
consumidor de luxo;

Abstract. This paper is aimed at analyzing the perceived value of luxury products by
consumers of the northeast region of Sdo Paulo State, Brazil according to the variable income.
To achieve this goal we realized an exploratory and descriptive research and also quantitative
research. We reviewed the extant literature on the theme and secondary data research
followed by a survey in the northeast region of Sdo Paulo. The respective form was made
available in the social media Facebook. This avoided the influence of an interviewer during
the data collection process. The results characterized the respondents as predominantly young,
ranging between 18 to 29 years old, female, single, without children, with family income up
to R$ 30 thousand and with education degrees undergraduate and graduate. We found that the
variable income is negatively correlated to only six out of thirty variables indicating there is
an idealization related to the perception of luxury products which decreases as the income
level increases. Is is possible that this result should be associated to the perception of luxury
as a signal of ostentation and exhibitionism.

Keywords: luxury market, customer perceived value; luxury consumer behavior



1 INTRODUCAO

O luxo moderno surgiu no século XVIII, com o desenvolvimento técnico trazido pela
Revolucdo Industrial. No Brasil € mais recente o aumento da importancia desse segmento, que
se deu em grande parte devido a abertura da economia nacional em busca de equiparacdo as
mais desenvolvidas do planeta, por meio da globalizacdo dos processos produtivos e dos
mercados (PASSARELLI, 2010; GALHANONE, 2008). Assim, apesar dos contrastes
regionais e de taxas alfandegarias que limitam os negocios ha indicac6es de que o mercado de
luxo crescera na América Latina, impulsionado em boa parte pelo Brasil (ALTAGAMMA,
2013). Esse cenario, a médio e longo prazo deve se confirmar apesar da crise que o pais
atravessa atualmente. Isso porque se acredita que os produtos do mercado de luxo s&o
percebidos através das dimensGes comportamentais e da historia das marcas, agregando sinais
de sucesso, de ostentacdo e de exclusividade, denotando melhor posicdo social a esses
consumidores.

Com base nessas consideragdes e levando em conta que esse fendmeno — o crescimento do
mercado de luxo no Brasil — pode ser bem observado no estado de Sdo Paulo devido a sua
relevancia socioecondmica no contexto nacional, propde-se a seguinte questdo de pesquisa:
Como o mercado de produtos de luxo € percebido por consumidores na regido nordeste do
estado de S&o Paulo? Esse questionamento se desdobra no seguinte objetivo geral: Analisar o
valor percebido por consumidores de produtos de luxo na regido nordeste do estado de Séo
Paulo especialmente em funcdo da variavel renda; e nos decorrentes objetivos especificos: a)
identificar o valor percebido pelo consumidor de produtos de luxo; b) analisar a relacéo
entre renda e valor percebido; e c) caracterizar os consumidores de luxo segundo dimensdes
comportamentais.

Para responder a tais questionamentos este trabalho seguiu as concepg¢des de autores como
Alléres (2008), Passarelli (2010) e Gualhanone (2013). A primeira autora define luxo como
opuléncia, grandiosidade, beleza, estética e riqueza, caracterizando produtos espléndidos,
suntuosos e de excelente qualidade, relacionado ao bom-gosto, ao refinamento e a elegancia.
Ao mesmo tempo, o luxo é considerado supérfluo, inutil, efémero, superficial, além de caro e
pouco acessivel, caracterizando muitas vezes o dominio dos desejos e dos sonhos. O segundo
autor afirma que ndo existe uma receita para classificar os produtos como sendo de luxo,
destacando-se apenas suas caracteristicas essenciais, pois luxo ‘“significa, muitas vezes,
abundancia ou refinamento e, em casos isolados, excesso e ostentagao” (PASSARELLI, 2010,
p. 19). E a terceira autora entende que a funcdo dos produtos de luxo vai além da satisfacdo de
necessidades, estando quase sempre voltados a satisfazer os desejos de seus consumidores,
entendidos como uma manifestagdo social e cultural das necessidades. Assim, para investigar
esse fendmeno optou-se por identificar a percepcao de luxo dos consumidores tendo como
parametro a variavel renda por meio de uma pesquisa de levantamento. Além desta introducédo
seguem a revisao da literatura e a fundamentacéo tedrica na secdo 2; na sec¢do 3 sdo descritos
os métodos utilizados da pesquisa; a se¢do 4 é traz a andlise dos resultados obtidos e a quinta
parte contempla a conclusédo desta pesquisa.

2 REVISAO DA LITERATURA

A fim de estabelecer uma base de comparagdo em relacdo a pesquisa de campo, esta se¢do
desenvolve o conhecimento existente a respeito do mercado de luxo em duas frentes: no plano
tedrico séo desenvolvidos conhecimentos de marketing aplicados ao tema. E no plano
contextual é apresentada a evolucdo do luxo e seu estado atual no mundo e no Brasil.

2.1 Marketing e comportamento do consumidor
Marketing pode ser descrito como um processo de planejamento e execucdo de ideias,
produtos e servigos que satisfacam pessoas ou organiza¢ées (CHURCHILL; PETER, 2000).
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Em uma visdo complementar, Aaker (2005) afirma que marketing se caracteriza pela
interacdo empresa-mercado em que sdo importantes: a orientacdo ao cliente, a segmentacgéo e
0 posicionamento, o reconhecimento de marca e a reputacdo de qualidade. Isso sem descuidar
dos atributos e da diferenciagéo de produtos e servigos, da amplitude da linha de produtos, de
habilidades de propaganda e promocdo, da distribuicdo, da relacdo com varejistas e
consumidores, da equipe de vendas, e dos servicos a clientes e suporte a produto. Além de
envolver o planejamento e caracteristicas de mercado ¢ produto ... marketing envolve a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma
maneira bem simples, pode-se dizer que ‘supre necessidades lucrativamente” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p.4).

Ainda segundo esses autores 0 comportamento de compra do consumidor e por extensdo a
satisfacdo de suas necessidades e desejos sdo influenciados por quatro fatores: culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. Tais fatores, apresentados nessa ordem, indicam as instancias
mais externas ou sociais, como cultura e grupos sociais; e as mais internas, como pessoalidade
e psiquismo dos consumidores e de seu comportamento. O entendimento e operacionalizacédo
desses fatores sdo bastante Uteis a uma gestao eficaz e eficiente do comportamento de compra
das pessoas.

O exame e a satisfacdo de necessidades e desejos das pessoas remetem ao entendimento
do comportamento do consumidor, que pode ser definido como “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias, ou experiéncias, para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011,
p.33). H& muito se estudam as necessidades e as motivagdes das pessoas, sendo que uma das
abordagens mais conhecidas é a hierarquia de necessidades de Maslow. Apesar das criticas
relacionadas ao fato de que as necessidades poderem variar com relacdo a sequéncia em que
ocorrem em cada pessoa, trata-se de um modelo de grande aplicacdo, pois ajudam a
identificar atitudes e agOes dos consumidores para diferentes produtos (GIMENO, 2010).
Solomon (2011) faz uma distingdo oportuna sobre necessidade e desejo: necessidades sdo
fatores basicos e de natureza fisiologica e psicoldgica, ao passo que desejos sdo explicitam o
modo como a sociedade e a cultura moldam as necessidades. Na mesma linha, Allérés (2008)
se refere ao desejo como a expressao das necessidades, ou seja, a parte que expressa o lado
emocional e irracional das pessoas. Desse modo, sem o0s desejos as necessidades dificilmente
podem ser satisfeitas. Em concordancia, Larentis (2012, p.14) salienta que o desejo expressa
as necessidades com roupagens sociais e culturais. Essa visdo de desejos como um tipo de
manifestacdo cultural e social das necessidades que permitem que elas sejam satisfeitas é
bastante consistente com o estudo do mercado de produtos de luxo.

2.2 Consumidores de produtos de luxo

No mercado do luxo, os elementos que definem os perfis dos consumidores ndo fogem aos
de outros mercados, incluindo fatores sociais, culturais, pessoais e psicologicos no ato de
consumo. Além desses fatores, as influéncias das campanhas de marketing e da midia ajudam
a aumentar o desejo por artigos de luxo. Os desejos que levam as pessoas a adquirirem
produtos e servicos luxuosos séo particularizados, o que demanda atencdo dos profissionais
de marketing. (SANTOS, 2006; GALHANONE, 2008). A diferenciagdo técnica e o prazer
pessoal proporcionado por produtos de melhor qualidade s&o atributos que ocasionam seu
consumo. Desse modo, os consumidores passam a distinguir caracteristicas pouco tangiveis
destes produtos. (GIMENO, 2010).

De acordo com Santos (2006, p.50-51), os consumidores de artigos de luxo ja satisfizeram
suas necessidades basicas, de seguranga e sociais e¢ “...estdo no topo da pirdmide,
concentrando os esforcos para se sentirem completos e felizes”. O autor também afirma que 0
verdadeiro luxo € algo que alguns, com certo esforco conseguem pagar, mas poucos sao 0s
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que conseguem ter a real percepcdo do que estdo provando, ndo conhecendo o que é melhor.
H& historia, tradicdo, cultura e conceitos por trds das nas altas cifras pagas em produtos de
luxo. Eles representam uma satisfacdo de origem social, emocional e econémica. Assim,
consumidores de artigos de luxo se baseiam muito mais no valor simbdlico do bem do que em
seu valor comercial, ou seja, o valor que implica atributos como distin¢éo, singularidade que
poucas pessoas podem obter (SANTQOS, 2006; STREHLAU, 2008; GARCIA, 2009). Assim,
consumir artigos de luxo além de ser uma forma de expresséo, pode levar o individuo a se
sentir parte de um grupo de referéncia, ou seja, 0 ambiente que frequenta, e 0 segmento social
a que pertence.

2.3 Valores percebidos pelos clientes em mercados de luxo

O comportamento do consumidor é influenciado pelo valor percebido na compra e no uso
de produtos e servicos, ou seja, 0s clientes ndo os adquirem apenas por seus fatores tangiveis,
mas também pelos beneficios ou valores que percebem neles. Assim, se cria valor ao
satisfazer necessidades e desejos dos clientes, mas se deve atentar para o fato de que é preciso
gerar maior valor a eles do que os concorrentes para manté-los. (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001). Nessa linha, Kotler e Keller (2006, p.140) definem valor percebido pelo
cliente como “a diferenga entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e
custos relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas”. Ao comparar valor
percebido e satisfacdo do cliente, observa-se que a satisfacdo pode ser definida como o grau
de atendimento das expectativas dos clientes em relacdo a um produto ou servigo. Entdo, para
que determinada empresa supere suas concorrentes, obtendo fidelizagcdo e maior satisfagéo
dos consumidores € fundamental conhecer o valor percebido pelo cliente de seus produtos em
relacdo a concorréncia, bem como a adocéo de estratégias que sustentem esse valor.

D’Angelo (2004), afirmou que os principais valores contidos nas compras de artigos de
luxo sdo a qualidade intrinseca, o hedonismo, a preocupacdo com a aparéncia pessoal e a
distincdo. A qualidade intrinseca € tida como justificativa da compra, em que os beneficios
tangiveis sdo ditos predominantes na busca pelo luxo. J& o hedonismo esta relacionado a
legitimidade de sentir-se bem e também ao prazer das experiéncias de consumo. A
preocupacdo com a aparéncia pessoal € descrita como crucial para obter éxito em objetivos
profissionais e pessoais, e também para a sensacdo de bem-estar. E por fim, a distin¢do se
refere as comparacgdes entre o consumo idealizado — ao qual o consumidor procura se associar
— e 0 consumo indesejado, do qual ele deseja se distanciar. O autor mostra ainda que esses
valores contradizem praticas consideradas negativas e reprovaveis, como por exemplo, a
busca por status via luxo, ostentacéo, exibicionismo e preocupagdo em excesso com a moda.
E salienta, por fim, que as préaticas consideradas reprovaveis sinalizam uma separacdo entre 0s
consumos de luxo adequado e inadequado, associados respectivamente aos estere6tipos de
consumidores ricos tradicionais e de novos-ricos.

De acordo com Galhanone (2013), os produtos de luxo representam valor tanto para quem
0S consome, quanto para seus grupos sociais. Sendo assim, a percep¢do de valor desses
produtos pode variar conforme as orientacfes para aspectos pessoais ou interpessoais desses
produtos. Para explicar esse comportamento dos consumidores de marcas de luxo, Vvarios
aspectos devem ser considerados além das inclinacfes pessoais e da influencia interpessoal
entre eles, como por exemplo a influéncia de grupos de referéncia que valorizam status,
sucesso e distin¢do. Ha ainda a influéncia das caracteristicas funcionais de cada produto e o
componente da exclusividade de uma marca, que denotam algo muito raro ou Unico e exigem
recursos financeiros significativos para sua compra. Dessa maneira, muitos consumidores
adquirem produtos de luxo para satisfazer as necessidades simbolicas e, em consequéncia, a
imagem associada a ele é mais valorizada do que suas fun¢des ou materiais. Sendo assim,
para que haja um mercado de luxo, o valor simbdlico deve ser mais alto que o valor de troca.
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Esta secdo procurou mostrar a importancia do valor percebido pelo cliente que busca
produtos de luxo, de acordo com sua magnitude e influencia no mercado atual. 1sso se deve,
na maioria das vezes, a dimensao social, ligada ao comportamento que o consumidor exibe ao
adquirir um bem ou servico de luxo. Foi visto que a diferenciacdo nesse segmento esta
associada a atributos como status, poder, posse de bens raros ou escassos, entre outros fatores,
que relacionam o luxo ao simbolismo social.

2.4 Estratégias de marketing no mercado de luxo

Dentro do universo do luxo, a marca é de grande importancia. Nao esta ligada somente ao
nome ou termo usado para identificar bens e servigos, mas também se refere a algo maior,
criado a partir da concepcdo destes bens e servigos em nivel de conhecimento, de reputacéo e
de posicionamento de mercado, agregando valor imaterial ao produto (PASSARELLI, 2010).
Com isso, elabora-se um conceito homogéneo que deve ser muito bem especificado nas
variaveis do composto de marketing. Tal especificacdo se materializa em politicas de produto
emergente, de preco diferenciado, de distribuicdo controlada e de comunicagdo atipica.
Assim, ha casos de estratégias mercadoldgicas nas quais o0 grande mérito € serem globais e
coerentes, além de destacadas perante as concorrentes. Outras concentram seu mérito na
cultura de sua marca ou da empresa, na perenidade de seu territério simbolico e de seus
codigos de reconhecimento (ALLERES, 2008). Até este item discorreu-se sobre aspectos
tedricos de marketing ligados ao mercado de luxo. A partir do item 2.5 até o final da revisdo
da literatura é apresentada uma visdo da evolucdo e do estado atual do mercado de luxo no
mundo e no Brasil, especificamente do ponto de vista comercial.

2.5 Evolugéo do luxo no mundo

A palavra luxo provém do latim luxus e significa suntuosidade excessiva, fausto, riqueza
(ALLERES, 2008). Para D’ Angelo (2006, p. 26) “o luxo é uma invencio social, uma criacio
do homem. E um conjunto de significados atribuidos a determinados objetos ¢ atividades”. E
Passereli (2010) define luxo como abundancia e refinamento e, em casos isolados, como
excesso e ostentacdo. Ja o termo 'prestigio’, muitas vezes utilizado como sinénimo de 'luxo’,
pode ter uma conotacdo mais positiva, mas ndo envolve um conjunto tdo amplo de
qualificativos. Prestigio vem do latim praestigium, que significa ilusdo. E a expressdo 'alto
nivel', mais recente, indica produtos pouco acessiveis, pelo conjunto de suas qualidades.

A medida que a sociedade se desenvolveu a nogdo de luxo passou de inacessivel para
acessivel, e os produtos evoluriam de raros para abundantes e um marketing especifico para
cada uma dessas atividades progressivas foi surgindo. Até o inicio do século XX,
predominava nocdo de luxo com produtos de extrema qualidade, fabricados a partir de
materiais mais nobres e métodos artesanais de exceléncia, relativamente interligados ao
sucesso do seu criador, levando culto a seu nome, reconhecendo seu estilo e a cultura da
empresa (ALLERES, 2008). Com o surgimento de uma classe intermediaria, enriquecida pela
industrializacéo, que buscava um padréo de vida mais elevado e era bem-provida, mas menos
informada, houve necessidade de criagdo de produtos simplificados. Para tais produtos, menos
perfeitos surgiram marcas novas, menos reconhecidas e mais acessiveis. Portanto, duas
alternativas puderam corresponder a esses desejos e expectativas: a primeira, de produtos
simplificados, fabricados em nimero maior por marcas tradicionais. E a segunda espelhava a
criagdo de novas marcas, que prometiam produtos belos e caracteristicos, porém menos
exclusivos menos perfeitos e mais baratos. Assim, segundo a autora, esses novos produtos nao
correspondiam mais ao padrdo de fabricacdo manual e minucioso em busca de perfeigéo.
Baseando-se nesse conceito, apareceram novos criadores que elaboraram programas de
producdo mais amplos e semi industriais, oferecendo um luxo mais acessivel, transformando
um mercado até entdo restrito, em algo mais participativo. A partir disso, surgiu a necessidade
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de um marketing elaborado, cujo objetivo ndo era criar produtos perfeitos, mas sim conceber
uma proposta coerente as expectativas dos novos compradores e que se destacasse perante 0s
concorrentes.

Uma das estratégias utilizadas por esse segmento foi a expansdo geografica das fronteiras
de consumo, que alcangou paises como Japo, China, Russia, india, Coréia, Paquistdo, Brasil
e México. Esses paises passaram a integrar as estratégias mercadolégicas de empresas que
passaram a ser chamadas de multinacionais (PASSARELLI, 2010). Segundo o autor, 0s
nameros tém sido 6timos e representam uma potencialidade de consumo bastante atraente do
ponto de vista e lucros, de otimizagdo da escala produtiva e reducdo dos custos. Desse modo o
luxo passou a ser um fendmeno da globalizacdo, derrubando fronteiras geograficas.

Apbs a Il Guerra Mundial surgiu uma nova burguesia, cada vez menos ligada as virtudes
tradicionais. Ela fazia suas escolhas de consumo racionalmente, de acordo com seus gostos
pessoais e com uma aprendizagem social dispersa e evolutiva, influenciada pelos diversos
concorrentes da moda. Assim, o mercado de luxo acessivel viu nascer um grande nimero de
novas marcas, aumentando cada vez mais a concorréncia no setor. Quanto mais crescia a
competicdo, mais acessiveis se tornaram esses produtos e por isso foram necessarias
estratégias de marketing mais organizadas, globalizadas e logicamente construidas. Assim se
desenvolveu uma abordagem de marketing cientifica ligada a acessibilidade do produto de
luxo e que procurou integrar racionalmente varidveis econdmicas, competitivas, sociais e
culturais, antecipando tendéncias de estilo (ALLERES, 2008).

Passareli (2010) afirma também que diante da grande proporcdo que o luxo tomou nas
ultimas décadas, passou de conservador, artesanal e de pequeno grupo para aglomerados de
industrias produzindo de média a grande escala, ndo tendo mais a visdo do perfeccionismo.
Mas este novo luxo também admite espaco para o luxo tradicional. Tendo em mente a
necessidade de estender os beneficios desse segmento a setores cada vez mais amplos da
sociedade, especialmente a classe média emergente, sempre em constante “guerra” de exigir
produtos e servigos que surpreendam.

2.6 Mercado de luxo na atualidade

Alléres (2008) realizou um importante estudo em Paris, com 100 jovens estudantes do
ensino superior de todos os campos de conhecimento para conhecer a visdo desse publico
sobre o luxo. A partir da questdo 'O que é o luxo para vocé?' A partir das respostas, a autora
identificou trés significados diferentes para luxo: a) como beleza e riqueza; b) exceléncia na
qualidade e dominio de desejos e de sonhos, indicando sinal de ‘classe’; e c) algo supérfluo,
superficial e inutil, sugerindo uma conotacéo negativa.

D’ Angelo (2004) categorizou produtos do universo do luxo como objetos de arte: meio de
transporte, como automoveis, iates e aviGes particulares; imoOveis como mansoes,
apartamentos, propriedades territoriais; produtos de uso pessoal como vestuario e acessorios,
calcados, cosméticos, perfumaria e joias. Além desses ha ainda objetos de decoracéo,
alimentos especiais, como especiarias e bebidas e servigos, como os de hotéis, de restaurantes,
de Spas, voos de primeira classe, colecdes, esportes, turismo, etc. Entretanto, para Passarelli
(2010) ndo existe uma formula exata para rotular os produtos como sendo de luxo. Pode-se
apenas citar as caracteristicas essenciais que eles devem ter, como beleza, qualidade, nobreza
dos materiais, detalhes, tradigdo, emocéo, preco superior e a escassez. Para Campanholo e
Bevilacqua (2011) a raridade € a esséncia do luxo e quando os produtos deixam de ser raros,
perdem seu glamour. Ou seja, a proliferacdo de produtos de luxo pode resultar em aumento
significativo da quantidade vendida, mas a respectiva marca tende a sofrer com perda de
exclusividade e de glamour. Nessa linha, é certo que todo produto de alta qualidade, destinado
a satisfacdo de necessidades racionais ou de desejos irracionais, e que pertenca ao universo do
luxo alcance inevitavelmente o reconhecimento de um segmento. Produtos de luxo requerem
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uma construcdo coerente de seu conjunto de atributos e atrativos antes de serem levados ao
mercado competitivo para nele se destacarem e permanecerem.

2.7 O luxo no Brasil

Sobre o mercado de luxo no Brasil, Passarelli, (2010, p.107) diz que “ainda ¢
relevantemente pequeno. Estima-se em aproximadamente US$ 5 bilhdes o volume total de
negdcios no ano de 2007”. Mas nao se pode dizer isso das taxas de crescimento que,
conforme o autor estdo em niveis excepcionais, fazendo crer ao investidor que a situacdo pode
continuar melhorando nos proximos anos. Em complementacdo, D’Angelo (2004, p. 20),
argumenta que “ha no pais um mercado significativo para os produtos de luxo”. Ainda
segundo o autor, pode se tornar interessante e valido de se investigar o pensamento e
sentimento dos consumidores e profissionais desse setor, & medida que € aceito e legitimo o
consumo dos produtos de luxo dependendo da cultura de cada local, o que nos impede de
acreditar que o comportamento e as motivacGes brasileiras assemelham-se aos norte-
americanos, europeus ou asiaticos.

No entanto, qualquer segmento econdmico que atinge grande escala passa a apresentar
ameacas e oportunidades. Como principais ameacas do setor de luxo no Brasil, de acordo com
Passarelli (2010), se pode citar os impostos que, além do custo da importacdo em moeda, ha
custos de impostos de importacdo dos produtos, configurando-se em custos internos da
empresa vendedora, custos operacionais € margem de lucro para remunerar a operagéo,
fazendo com que o produto chegue ao pais custando o dobro, em doblares, em relacdo aos
europeus, norte-americanos e asiaticos. Mesmo com a abertura da economia brasileira
admitiu-se um pequeno grau de ‘potencialismo’ ao pais, mas ainda ndo € o suficiente para que
se iguale as grandes poténcias econdmicas Outra ameaca € inconsisténcia da politica
macroecondémica, considerando que:

... 0 Brasil abdicou do direito de efetuar planejamento econémico de longo prazo,
preferindo tomar medidas econémicas de contingéncia. Tal postura ndo sinaliza
adequadamente para os investidores ou agentes econdmicos quais sao as verdadeiras
prioridades da politica econdmica (PASSARELLI, 2010, p.129).

Por este motivo, o autor afirma que algumas empresas adiam a vinda e o inicio de suas
atividades no Brasil. Finalizando a lista de ameacas, estdo as falsificacBes, que circulam
livremente pelas principais cidades brasileiras; o contrabando e o descaminho; o preconceito e
a culpa, pois os consumidores compram artigos de luxo por impulso, motivados pela emocéo,
ja citada anteriormente. Desse modo, 0 segmento é marcado fortemente por esse fator,
sofrendo restrigdes internas, culpa, ou externas, preconceito.

Quanto as oportunidades do mercado de luxo no Brasil, as principais s&o:

- demanda reprimida: caracterizada pelo aumento de marcas internacionais que se
instalaram ou ampliaram negdécios no Brasil, estimando-se que a demanda reprimida gire em
torno de 40%;

- capacidade empreendedora: seria extremamente Util um surto empreendedor com
vocagdo global, comecando pela trajetoria do “novo luxo”, quantitativamente maior,
suficiente para financiar os investimentos necessarios para o respectivo posicionamento.

Passarelli (2010) afirma que ndo se deve perder o foco, mantendo a trajetoria para o
sucesso e impedindo que o ‘jeitinho brasileiro’ seja um obstaculo para o pais se destaque
dentre os demais neste mercado.

De acordo com Campos e Yoshida (2010) as cidades que concentram 0 maior nimero de
consumidores e empresas do setor de luxo sdo Sdo Paulo, que detém 51% dessa demanda e
Rio de Janeiro, que retne 15% dela. As autoras ainda afirmam que uma mudanca nesse
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cenario, ‘eixo Rio-Sdo Paulo’ a curto prazo é improvavel, ja que exigiria uma infraestrutura
de sofisticacdo que ndo se constroi rapidamente.

Em contrapartida, (Almeida 2012), afirma que o luxo deixa de se concentrar somente no
eixo Rio-S&o Paulo e passa a ser redescoberto pelo Brasil, estando presente em cidades do
interior do Estado de Sao Paulo, como Sorocaba, Campinas ou Ribeirdo Preto. Um fendmeno
que ajuda a explicar essa mudanga € o dinheiro estar mudando de maos no Brasil. Além de
continuar sendo controlado pelas tradicionais familias das capitais, estd também nas méos de
novos agropecuaristas, jogadores de futebol, celebridades, etc. Complementando, Brandt
(2012), informa que o interior de S&o Paulo sofreu um significativo aumento de shoppings de
luxo. Houve 12 centros de compra inaugurados em S&o Paulo nesse ano — a maior parte
voltada ao publico das classes A e B — sendo que nove deles estdo fora da capital. As cidades
contempladas foram Jundiai, Limeira, Sorocaba, Ribeirdo Preto e Sdo José do Rio Preto.
Ainda o autor explica que “a expansdo da oferta dos servigos de luxo no interior representa
uma mudanca de comportamento e consumo da populacdo fora da capital. Confirmando a
tendéncia, Sallowicz (2014) afirma que o luxo ainda estd se expandindo no Brasil, sobretudo
fora da capital paulista, tendo como alvo cidades como Curitiba, interior de S&o Paulo e Rio
de Janeiro, que apesar de ja apresentarem influéncia no setor, adquiriu maior relevancia com a
Copa do Mundo.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa € descritiva e possui carater quantitativo, pois se entende que diversas
variaveis ligadas a opinides, atitudes e informacfes podem ser traduzidas em numeros para
gue sejam tabuladas e estatisticamente analisadas (PRODANOV; FREITAS, 2013). Ainda de
acordo com os autores, a pesquisa quantitativa permite a formulacdo de hipdteses a serem
testadas também por métodos estatisticos.

A coleta de dados foi realizada por meio de formulério auto preenchivel com base apenas
na dimensdo social do formulario utilizado na tese de Gualhanone (2013). Isso trouxe
robustez a este trabalho por se basear em instrumento de pesquisa ja testado e validado
anteriormente. Assim o formulério desta pesquisa abordou aspectos como estilo de vida e
grupos sociais; sinais de sucesso, status social e ostentacdo; autoafirmacdo e exclusividade;
elitizacdo e popularizacéo; conhecimento e historia de marca; rituais e codigos; referéncias ou
influéncia familiar; simbolos de riqueza e marcas diferenciadas, entre outros. O instrumento
foi acompanhado de uma carta de apresentacdo informando seu propésito, importancia e
solicitando o preenchimento. O formulario esteve disponivel na midia social Facebook entre
29 de junho de 2014 e 20 de agosto de 2014 e pode ser encontrado no enderecgo eletronico
https://docs.google.com/forms/d/1nbhRozl5ayQutZO8C7_Y TbOyqxgR4fCVPreG4XUwpU8/
viewform?usp=send_form. O escopo inicial da coleta de dados era todo o estado de S&o
Paulo, ou seja, esperavam-se respostas de pessoas de todas as regides do estado. Entretanto, as
respostas foram fortemente concentradas na regido nordeste do estado. Desse modo, dos 100
formulérios preenchidos e retornados, apenas trés eram de pessoas ndo residentes na referida
regido do estado. Esses trés formularios foram eliminados, totalizando para analise a amostra
ndo probabilistica de 97 respostas e 0 escopo da pesquisa ficou restrito apenas a regido
nordeste do estado.

A tabulacéo e a andlise dos dados se deram a partir de resultados indicando percentuais de
respostas em tabelas de unica e dupla entrada, que ndo foram transcritas por questdes de
espaco, sendo mencionados os principais resultados relativos a ela. Tais resultados foram
comparados entre si e também aos conceitos desenvolvidos no referencial tedrico Foi
utilizado também o coeficiente de correlacdo linear de Pearson para analisar se a renda dos
respondentes era proporcional ao grau de importancia ou de concordancia, conforme a
formulacdo de casa frase, em uma escala Likert de sete pontos (ANDERSON; SWEENEY;
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WILLIAMS, 2002). Os respondentes assinalaram questfes relativas: ao uso de produtos de
luxo por pessoas que se destacam; a impressdo de que produtos de luxo causam em outras
pessoas; e ainda a questao da exclusividade de um item de luxo. Assim, foi possivel descrever
valor percebido pelo cliente de produtos de luxo, analisando a relacdo entre renda e valor
percebido e também as dimensdes comportamentais para caracterizar os consumidores da
Regido Nordeste do Estado de S&o Paulo de produtos de luxo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com os dados coletados, a maioria dos respondentes pertence ao sexo feminino
(66%), tem entre 18 e 29 anos (56%), renda mensal de até R$ 5000,00 reais (56%), sdo
solteiros (67%), sem filhos (75%) e com nivel superior (96%) sendo graduacédo (64%) e pos-
graduacdo (32%). Suas profissdes se distribuiram de forma semelhante principalmente entre
as carreiras de administradores, biologos, médicos veterinarios, radialistas, consultores e
engenheiros.

O detalhamento dos resultados da variavel de segmentacdo renda mostra que além dos ja
informados 56% de respondentes com renda familiar de até R$ 5.000,00 h& 31% com renda
entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00; 11% com renda entre R$ 10.001,00 e 30.000,00 e apenas
2% com renda superior a R$ 30.000,00. A Tabela 1 traz as assertivas que expressam as 30
varidveis que explicitaram a dimensdo social. Em cada uma delas procurou-se mensurar o
valor percebido com relagdo aos produtos de luxo conforme a visao dos respondentes.

Dentre as 30 variaveis, sdo comentadas principalmente as de nimero 1, 10, 17 e 20 que
indicam correlacéo forte (acima de 0,7) e as de nimero 8 e 19 podem ser consideradas muito
fortes (acima de 0,9), todas as seis em sentido negativo. Por causa desses resultados essas
variaveis sdo as mais comentadas nesta anélise e foram real¢adas na Tabela 1 em negrito.
varidveis Essa caracteristica — correlacdo linear negativa — indica que o nivel de importancia
ou de concordancia com a assertiva diminui @ medida que a renda do respondente aumenta e
ndo esta presente em apenas seis variaveis (2, 14, 15, 16, 24 e 26). Além disso, a maior
correlacdo positiva ndo é significativa (variavel 2, com r = 0,53).

Os resultados indicam que o conteudo das seis assertivas perde for¢a a medida que a renda
aumenta, ao menos em termos de uma relacdo linear. Desse modo, torna-se muito pouco
importante a medida que a renda aumenta que ‘[este ¢ um] produto utilizado por pessoas das
classes altas’ e que ‘mostrar [aos outros] que eu posso comprar o que desejo (variaveis 19 e 8,
respectivamente). Expressando uma relacdo inversa ndo tdo forte, mas ainda significativa,
temos as assertivas ‘O produto de luxo reflete o estilo de vida que eu desejo ter’, ‘produto
consumido por pessoas ricas’, ‘Produtos de luxo sdo caros por causa do que eles representam’
e ‘Poucas pessoas podem possuir m produto igual’ (varidveis 1, 17, 20 e 10, respectivamente).
Esses contetdos revelam que as impressfes de inacessibilidade, de distancia do objeto de
desejo, de um estilo de vida almejado, da representatividade dos itens de luxo e da
seletividade das pessoas que os possuem diminuem a medida que a renda aumenta. Desse
modo, esses resultados indicam que a medida que aumenta a renda dos entrevistados, tende a
diminuir a conotagéo de luxo sugerida em cada dessas variaveis. Assim, quanto maior a renda
dos entrevistados, menor € a importancia eles tendem a atribuir aos produtos e servigos de
luxo. Em outras palavras, a percepcdo dos entrevistados sobre a imagem de importancia,
inacessibilidade, seletividade e estilo de vida diferenciado dos produtos de luxo.

Quanto as demais variaveis, o fato de a grande maioria delas indicar uma relacéo linear
negativa em relagdo as assertivas tenderia a confirmar esses resultados, mas como as
correlagdes entre elas e a variavel renda podem ser consideradas medianas ou fracas, esses
resultados ndo serdo aprofundados. E as seis varidveis com correlacdo positiva pelo mesmo
motivo (caracterizar correlacdo fraca ou mediana) ndo serdo aprofundadas nesta anélise.



Tabela 1. Correlacédo entre renda e variaveis de percepc¢édo de luxo

Variavel Descricao (assertivas) r
1 O produto de luxo reflete o estilo de vida que eu desejo ter -0,84
2 Produtos de luxo sdo usados por pessoas da minha classe social 0,53
3 Ser mais bem tratado (a) porque estou usando produtos de luxo -0,47
4 Produtos de luxo sdo usados por pessoas que admiro -0,49
5 Produtos de luxo sdo usados por pessoas que se destacam -0,46
6 Produtos de luxo sdo um sinal de sucesso -0,61
7 Produtos de luxo impressionam outras pessoas -0,48
8 Mostrar que eu posso comprar o que desejo -0,91
9 A exclusividade esta ligada aos produtos de luxo -0,27
10 Poucas pessoas podem possuir m produto igual -0,74
11 Ter um produto/marca que é especial -0,30
12 Caracteristicas de raridade do produto -0,02
13 Saber em qual ocasido usar corretamente os produtos de luxo -0,30
14 Conhecer a historia do produto de luxo 0,22
15 Saber em que ocasifes se deve usar produtos de luxo 0,22
16 O conhecimento sobre produtos de luxo é habito de familia 0,35
17 Produto consumido por pessoas ricas -0,76
18 Produtos de luxo indicam o status superior de quem 0s possui -0,64
19 Produto usado por pessoas das classes altas -0,96
20 Produtos de luxo sdo caros por causa do que eles representam -0,76
21 A qualidade do produto de luxo justifica o seu prego -0,48
22 Produtos de luxo séo caros porque sdo exclusivos -0,34
23 Produtos de luxo tém necessariamente que ser caros -0,47
24 Os precos cobrados no Brasil sdo maiores que no exterior 0,24
25 Compro produtos de luxo em viagem ao exterior porque € mais barato -0,14
26 Compro produtos de luxo no Brasil mesmo que sejam caros 0,14
27 Pagar pelo produto de luxo em parcelas ndo pesa no orgamento -0,54
28 O parcelamento de um produto de luxo diminui o prestigio da aquisicdo -0,66
29 Quando compro produtos e luxo costumo pagar em parcelas -0,46
30 Permitir o parcelamento das compras populariza o produto de luxo -0,46

Fonte: os autores

Além da analise de niveis de renda e a percepg¢do de luxo, a pesquisa trouxe 0s seguintes
resultados sobre os fatores de influéncia no comportamento de compra de produtos de luxo.
Entre os entrevistados, 68% disseram ja ter comprado produtos de luxo, mas apenas 31% o
fizeram do pais. Dessas compras, a maioria foi para consumo préprio, ou seja, para satisfazer
as proprias necessidades e desejos. E interessante notar que 91%, nunca moraram fora do pais
e apenas 40%, dominam outras linguas além do portugués. Cerca de 25% aprenderam inglés,
e o restante, linguas como o espanhol, italiano, francés e alemdo. Contudo, quando
perguntado sobre os precos cobrados no Brasil e se preferem adquirir produtos de luxo fora do
pais, para 64% dos respondentes os precos dos produtos de luxo no Brasil sdo mais altos se
comparados aos paises do exterior. Os resultados ja apresentados correspondem aos fatores
culturais que influenciam o processo de decisdo da compra, dentre eles cultura e subcultura.
Portanto, as compras de produtos de luxo fora do pais podem ser associadas a questdo de
adquirir os importados, que foram comprados em viagens ao exterior, além do alto valor de
impostos, se comparados as demais poténcias econémicas deste setor.

Em relacdo a influéncia social, os resultados obtidos indicam que para 25% dos
entrevistados a relacdo entre classe social e produtos de luxo ndo é algo relevante. Porém,
para alguns deles essa relagdo da classe social com os produtos de luxo € relevante,
apresentando grau de neutralidade. Com relacdo as questdes relativas aos produtos de luxo
refletirem o estilo de vida que desejam ter, ser mais bem tratado por usar produtos de luxo,
pessoas que admiram e que se destacam usam produtos de luxo, indicando sucesso e
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impressionando os demais 0 uso dos artigos de luxo, pode-se compara-las aos grupos de
referéncias que interferem no comportamentos dos consumidores.

Nas questbes que buscaram analisar a percep¢éo do luxo no estilo de vida do consumidor,
questionando se o produto de luxo refle o estilo de vida que se deseja ter, se sdo mais bem
tratados por usarem produtos de luxo, a admiracdo por pessoas que usam produtos de luxo e
produtos de luxo serem usados por pessoas que se destacam que se simbolizam sinal de
sucesso, os resultados obtidos indicam que para a maioria dos respondentes estes fatores ndo
sdo importantes. Em relacdo aos produtos de luxo impressionarem outras pessoas, cerca de
60% creem nisso.

Em relacdo ao conhecimento sobre produtos de luxo que ja vem dos hébitos familiares,
42% dos respondentes acreditam que esse conhecimento ndo é nada importante. Para 30%
tem pouca importancia. Deste modo, aproximadamente 70% dos respondentes julgam o
conhecimento dos produtos de luxo através de habitos da familia como pouco importante, ndo
notavel. Portanto, pode-se supor que para esta porcentagem de respondentes a influéncia da
familias de orientagdo com relacdo aos produtos de luxo ndo ocorre. Entende-se por familia de
orientacdo, no pensamento de Kotler e Keller (2006), os pais e irméos, pois ha ainda a familia
de procriacdo (os conjuges e filhos) mas que ndo diz respeito a amostra dessa pesquisa, a qual
tem sua maioria como solteiros e sem filhos, conforme visto anteriormente.

No que diz respeito ao status relacionado com produtos de luxo, as questdes que “mostrar
que eu posso comprar o que desejo” e “produtos de luxo indicam o status superior que quem
0s possui” mostram que, para a maioria, 0 status € pouco importante.

Quanto aos fatores de influéncia pessoais, ligados as perguntas sobre o parcelamento dos
produtos de luxo, foi possivel perceber que a maioria dos respondentes discorda que pagar em
parcelas os produtos de luxo ndo pesa no orgamento e que o parcelamento dos produtos de
luxo ndo minimiza o prestigio da aquisi¢do. Porém, quando adquirem produtos de luxo nédo
pagam em parcelas. Em relagdo ao parcelamento dos produtos de luxo os tornarem
popularizados, foi observado um empate nos graus de concordancia 1, 4 e 7, com 21%, 20% e
19%, que correspondem a discordar totalmente, imparcialidade e concordar totalmente,
respectivamente. Isto indica que os respondentes ficaram divididos. Deste modo, é possivel
perceber a personalidade e os valores centrais da amostra desta pesquisa, o qual parcelar ndo
interfere no prestigio de se adquirir produtos de luxo, porém quando se questionado se eles
pagam os produtos de luxo em parcelas, a maioria discorda e que ficam divididos quando
perguntado se o parcelamento populariza os produtos de luxo, o que se afirma no pensamento
de Kotler e Keller (2006), dizendo que os consumidores escolhem e usam marcas com a
personalidade ligada a sua autoimagem real, que € 0 modo como essa pessoa se V&, contudo, a
personalidade também pode corresponder a sua autoimagem ideal, que é o modo como essa
pessoa gostaria de se ver ou até a maneira que ela pensa que os outros a veem. Ja os valores
centrais sdo crencas que fundamentam atitudes e comportamento e determinam escolhas e 0s
desejos no longo prazo.

O questionério abordou, além das perguntas ligadas ao comportamento do consumidor,
questdes diretamente relacionadas ao conceito de valor percebido nos produtos de luxo. Os
resultados indicaram que a maioria ndo acredita ser extremamente importante um produto de
luxo ser exclusivo. Ja nas questfes que se referem a importancia do produto ou marca e a
raridade do produto de luxo, foi possivel perceber que os respondentes ficaram divididos. Para
25% a marca ou o produto ndo interferem no luxo. Contudo, 20% dos respondentes
assinalaram o grau de importancia 5 e 16% o grau 4, indicando que estdo entre a neutralidade
porém proximos da importancia. Entretanto, apenas 6% acreditam que € de extrema
importancia este fator. 24% dos respondentes acreditam ndo ser nada importante o fator
raridade. Estes resultados contrariam a teoria, pois de acordo com Galhanone (2013), dentre
os fatores intangiveis que levam as pessoas adquirirem produtos de luxo, se se podem citar
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fatores como a exclusividade, a raridade, glamour e ser um produto Gnico e que para existir
um mercado de luxo, o valor simbdlico tem que ser maior do que o valor de troca.
Campanholo e Bevilacqua (2011) também ressaltam que a raridade € a esséncia do luxo e que
no momento que o luxo se desvia de sua esséncia, ele perde o seu glamour.

Portanto, isso se deve, de acordo com Campanholo e Bevilacqua (2011), a propagacéo de
novas marcas de luxo e a producdo em massa, que aumentam as vendas por se tornar acessivel
a todas as classes sociais, mas a marca deixa de ser exclusiva e perde seu glamour, deste
modo, o luxo torna-se um objeto da massa, sem a caracteristica de inacessibilidade. Os
produtos de luxo de hoje atendem a diversos propésitos de um publico diversificado, na qual a
variedade dos produtos e ofertas traduz a heterogeneidade da sociedade em que vivemos
(GALHANONE, 2008).

Em relacdo ao preco, foi questionado se os produtos de luxo sdo caros pelo que
representam, se a qualidade e exclusividade justificam o alto preco e se os produtos de luxo
tém que ser necessariamente caros. Os resultados indicam que os respondentes concentraram
nestas questdes os graus de concordancia 4 e 5, presumindo-se que estdo do ponto da
neutralidade caminhando para a concordancia. Contudo, foi possivel perceber que o grau de
concordancia 7, concordar totalmente, estd muito proximo ou até ultrapassando o grau 1,
discordar totalmente, o que indica que os respondentes percebem que o preco cobrado pelos
produtos de luxo € justificado por sua qualidade, exclusividade e pelo que eles representam.
Isso vai ao encontro das ideias de Santos (2006), Strehlau (2008), Garcia (2009) e Galhanone
(2013) que afirmam que produtos de luxo exigem desembolso significativo para sua compra,
na qual ha historia, tradicdo, cultura e conceitos inseridos nas altas cifras. Sdo produtos
comprados por seu valor simbdlico. O Quadro 1 mostra um resumo dos atributos percebidos
pelos respondentes da pesquisa e o grau de importancia.

Quadro 1. Valores percebidos pelo consumidor nos produtos de luxo

E/IF,QA%DCL,JATSE/R Soma dos graus de importancia neutros resultam na maioria, indicando que estdo
ESPECIAL entre a neutralidade mas também que estdo pensos mais para o lado da importancia.
RARIDADE Resultados encontram-se mais divididos, ficando entre nenhuma importancia e os graus

que representam a neutralidade. Porém, soma dos graus 3, 4 e 5 é maior que o grau 1.

EXCLUSIVIDADE  Numero de respostas no grau de concordancia 7, concordar totalmente, estd muito

E QUALIDADE préximo ou até ultrapassando o grau 1, discordar totalmente, o que indica que a
LIGADAS AO amostra percebe que o preco cobrado nos produtos de luxo € justificado por esses
PRECO fatores.

Maior nimero de respostas nos graus de importancia 3, 4 e 5, que representam a
EXCLUSIVIDADE imparcialidade, indicando que ndo acreditam ser de extrema importancia, porém nao
descartam a importancia desse fator intangivel nos produtos de luxo.

Fonte: os autores

CONCLUSAO
Este trabalho visou analisar o valor percebido pelos consumidores de produtos de luxo na
regido nordeste do estado de Sdo Paulo segundo a variavel renda. Mediante os resultados
obtidos e discutidos na secéo anterior, que a percepcao dos entrevistados sobre 0 mercado de
luxo estd relacionada a uma idealizacdo relacionada & imagem de importancia,
inacessibilidade, seletividade e estilo de vida diferenciado dos produtos de luxo para os niveis
de renda mais baixos. Entretanto essa percepcao se atenua & medida que aumenta o nivel de
renda dos entrevistados. Pode-se supor alguma ligacdo dessa percep¢do com ostentacdo e
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excesso em relacdo aos produtos de luxo, conforme teoria de Passarelli (2010) do que para a
definicdo de Alléres (2008), conforme j& mencionado anteriormente. Presume-se que isso
aconteca pelo fato de Passarelli ser brasileiro e sua definicdo de luxo basear-se na cultura e
comportamento dos consumidores brasileiros. Ja Allérés é francesa, sendo a Franga o berco
do luxo e uma das principais poténcias neste setor.

Foi possivel concluir que para a amostra de respondentes, através das dimensdes
comportamentais, a influéncia dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos na
aquisicdo de produtos de luxo. Assim, a amostra é influenciada pela cultura quando tratado de
compras fora do pais e também relacdo com os impostos cobrados no Brasil. Quanto aos
grupos de referéncia, os respondentes ndo pertencem ao grupo dos que consumem produtos de
luxo e que ora sdo influenciados pelos mesmos, ora nao, tornando-os grupo de aspiracdo e de
dissociagdo em alguns pontos. N&o receberam influéncias de familiares para o consumo de
produtos de luxo, o que mostra que esta influéncia vem de outros grupos de referéncias e o
status € visto de forma imparcial. Ja em relacdo ao fator pessoal, os valores e a personalidade
foram influentes. E no fator psicologico, pode-se perceber a aprendizagem baseada em
experiéncias ja vividas e influéncia do senso comum, com relacéo aos produtos de luxo.

Quanto a percepcdo de valor nos produtos de luxo, a amostra indicou que as questdes
ligadas aos fatores intangiveis, como produto exclusivo, raro, Unico, agregam mais valor a
esses produtos houve tendéncia a concordancia. Assim, é possivel concluir que para os
respondentes desta pesquisa 0s produtos de luxo ndo sdo assim tdo exclusivos, raros e em
alguns casos, inacessiveis. Tais produtos podem apenas representar o luxo e a ostentacdo e
serem popularizados e seus consumidores provavelmente os comprem sem problemas.

Contudo, a amostra de respondentes deste trabalho, por se ndo probabilistica ndo é
possivel generalizar os resultados encontrados para os consumidores brasileiros em geral.
Desse modo, seus achados devem ficar restritos ao contexto da amostra utilizada, sendo talvez
mais aderentes aos consumidores da regido nordeste do estado de Sdo Paulo, onde se
localizam os respondentes. Ainda assim, a presente pesquisa possibilita novas vertentes para
pesquisas futuras e torna-se de validade para empresas do setor de luxo nesta regido nota
como sdo percebidos os produtos de luxo para os consumidores a fim de elaborarem
estratégias de marketing mais relacionadas com este publico.

Para ser conceituada a percepcao dos produtos de luxo de forma mais abrangente, pode-se
sugerir que em pesquisas futuras, seja utilizada amostra probabilistica e também o modelo
tedrico proposto por Galhanone (2013) completo, possibilitando englobar maior visao sobre o
assunto. Pode-se também sugerir que o modelo da percepcdo dos produtos de luxo seja
testado em diferentes segmentos dentro deste mercado, como por exemplo, 0s setores
alimenticio, de produtos pets, automobilistico, de perfumaria, moda, entre outros. Outra
vertente de pesquisa interessante é verificar a percepcdo dos consumidores em relacdo a
produtos de 'falso luxo', ou seja, itens de marcas mais baratas ou mesmo falsificadas, que
imitam produtos de luxo mais caros.
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