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RESUMO

A classe C responde atualmente por mais da metade da populacado brasileira. A
elevacao do poder aquisitivo desta classe social resultou no desejo de consumir
mais e melhor, o que é perceptivel pelo aumento do consumo de produtos de luxo
no mercado. O tema proposto surge da necessidade de analisar os motivos que
levam as pessoas da classe social C a adquirirem produtos de luxo. Para tanto,
objetiva-se descobrir informacgdes referentes a identidade social e comportamentos
da classe C sobre os produtos de luxo. Esta pesquisa caracteriza-se como
exploratéria e descritiva, de natureza quantitativa, com a realizacdo de uma
pesquisa de campo e aplicacao de um questionario como instrumento de coleta de
dados. Os resultados permitiram concluir que as pessoas da classe C tendem a
pertencer a identidade relacional, e por isso a compra de produtos de luxo esta
diretamente relacionada a comparacao que realizam com as pessoas em sua volta.
Elas buscam por status e justificam a compra pela diferenciacdo e exclusividade, e
pela imagem atribuida a estes produtos como sendo de melhor qualidade e
desempenho.

Palavras-chave: Classe C. Produtos de luxo. Identidade social. Comportamentos.
Status.



ABSTRACT

The middle class currently responds for more than half of the brazilian population.
The rise of the acquisitive power of this social class resulted in the desire to consume
more and better, which is noticeable by increased consumption of luxury goods in the
market. The suggested theme comes from the need to analyze the reasons that lead
people from middle class to acquire luxury products. To this end, we aim to find out
information about social identity and behavior of the middle class on luxury products.
This research is characterized as exploratory and descriptive, of quantitative nature,
with a conducting field research and application of a questionnaire as an instrument
for data collection. The results showed that people from middle class tend to belong
to the relational identity and so the purchase of luxury products is directly related to
the comparison with people around them. They look for status and justify this
purchase for the differentiation and uniqueness, and for the image assigned to these
products as being of better quality and performance.

Keywords: Middle class. Luxury Products. Social identity. Behaviors. Status.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Evolucao das classSes €CONOMICAS ......uuvuurrururrrrrrrrerennannsennsnsnnnssnnnnnnnnnnne 15

Grafico 2 - Caracterizacao da amostra ‘Classe C’ por classe social que acreditam

(01T 4 (=T 0 [T ST 55
Grafico 3 - Caracterizagcdo da amostra por faixa etaria..........cccceeeeieeeiiiieeeeeee. 56
Grafico 4 - Caracterizacao da amostra por g€NEro ........coeveccueiiiieeeeee e 56
Grafico 5 - Caracterizagcao da amostra por localidade ..........cccceeeeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeenn. 57

Grafico 6 - Caracterizagcdo da amostra por grau de iNStruGao.........ccceeeeeeiieeeeeeennnee. 58



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Organizacao dos constructos analisSadosS..............ueeveeeeeeuereennneeeenrrennnnnns 45
Quadro 2 - Andlise da classe social que o respondente acredita pertencer............ 46
Quadro 3 - Itens do constructo Identidade ................eeeeeeeemiiiiieiieiei————- 47
Quadro 4 - Itens do constructo Classe SOoCial .............euueeeeeimimiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeaennns 48
Quadro 5 - Itens do constructo Autoestima ...........eeeevveeiiiiiiiii e 48

Quadro 6 - ltens do constructo Valor do LUXO .. ..u.eee oo 49



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Dados demOgrafiCOS.......ooiiiuiiiiiiieee e 50
Tabela 2 - Pontuagao referente a posse de itens .........eeeevveeeiiiiiiiiiiiiieiee e 51
Tabela 3 - Pontuacao referente ao grau de inStruGa0........cccoevvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee, 51
Tabela 4 - Cortes do Critério Brasil.........ccooeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 51
Tabela 5 - Renda média bruta familiar NO ME&s ..., 52
Tabela 6 - Calculo do tamanho da amostra.........oooeceiiiiiiiii e 53
Tabela 7 - Caracterizagdo da amostra por classe econdmica .........ccccceeeeeeeeecnvnnnen. 54

Tabela 8 - Caracterizagdo da amostra por classe social que acredita pertencer......55



SUMARIO

TINTRODUGAO ..o en s en s s e e s 14
2 POR QUE AS PESSOAS CONSOMEM? ..............cooooeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeesssenenennans 17
P2 I o (Yo [ (o 19
P2V - o7 22
P2 B U)o 25
3 GRUPOS DE REFERENCIA.............cooiiieeeeeeeeeeeeeeeee s 29
3.1 ClasSE SOCIA ..ceeeeeeeeeeee s 30
3.2 Imagem SOCIAl € SIAIUS........ccooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 34
BTG T [0 =T o (o =T = 35
3.4 AUTOBSTIMA e 38
4 METODOLOGIA ... ... e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaaaaeas 41
4.1 Fase eXPlOratOria. ... ..uueeeeiieie e 42
4.2 FASE DESCIILIVA. ..cce i 43
4.2.1 Instrumento de coleta de dadosS .....ccooeeeeeeeeeieeeeee s 43
4.2.2 Constructos analisados pelo instrumento de coleta de dados ..........ccccccceeeee.. 45
4.2.2.1 Analise da identidade dos respondentes.........coeeiiiiiiiiiieieee e 46
4.2.2.2 Analise da relacdo com a classe SOCIal.........eevvviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 47
4.2.2.3 Analise da autoestima dos respondentes........cceeeeveiciiiiieiieee e 48
4.2.2.4 Analise do valor atribuido @0 lUXO .....cceeeeieiiiiiiieeee e 49
4.2.3 Questdes para a coleta de dados demografiCos .........cccuveieeiieiiiiiiiiiiiiieeeeen 50
4.2.4 Critério de classificagdo econdmica UtiliZado ..........cooeeiuiiiieiiiiieiiiiiieeeeeeeen 50
4.2.5 CAICUIO @MOSEIAL......uuiiiiiiieee e e e e e e e e e eeeeeeeas 52
5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS ..........coooeiiiiiiniiinineeeeneesensseeseseensseennenes 54
5.1 Identificacao dOs reSPONAENTES.........ooiiii i 54
5.2 Andlise da identidade dos entrevistados ............eeeeviiiiiiiiiiiiiiiie e 58
5.2.1 Identidade relacional ... 59
5.2.2 Identidade COIETIVA ....ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeee 59
2R o [=Y a1 (o F=To [T T o To 11V o [ - | 60
5.3 Andlise da classe social dos entrevistados ... 61
5.4 Analise do nivel de autoestima dos entrevistados...........occceeeiiiiiiiiiiiiiieeeeee 61
5.5 Analise do valor do luxo para 0s entrevistados ........cccooeeeeeieiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeee, 62

5.5.1 Busca por diferenciacao e exclusividade .........ccooeeeeeeeieeiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 63



5.5.2 Busca por qualidade € desempenho .......ccoooeeeeeeeeieiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 63

5.5.3 BUSCA POF SEQLUS.....ccc oo 64
5.5.4 Busca por satisSfagao pesS0al.......ccoeeeiieieiiieieeeeeee e 64
6 CONSIDERAGOES FINAIS ..........ocoouiieieeeeeeeeeeeeeeee e en s en s 66
REFERENCIAS ...ttt ee e ee e ee e 70
APENDICE A - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA......... 76
APENDICE B - TABULACAO DOS DADOS DAPESQUISA ..........cococcvvveenen 81

APENDICE C - RANDOMIZAGAO DAS QUESTOES............ccccveveeccccccreeene 101



14

1 INTRODUCAO

O fenbmeno da ascencdo social é assunto amplamente discutido ap6s o
avanco da globalizacdo e o estouro das tecnologias, que contribuiram para o
surgimento das novas formas de consumo. A melhora nos padrées de vida levam as
pessoas a terem novos sonhos, novos anseios e, consequentemente, novos olhares
e exigéncias do mercado. Com a facilidade de acesso as informacdes, elas estao
ligadas as novidades e as categorias mais refinadas de produtos.

Assim, produtos do segmento de luxo sao consumidos e estdo cada vez mais
presentes no cotidiano ndo sé das classes mais privilegiadas, como também de
pessoas da classe C no Brasil. Nos ultimos anos, esta camada social vém
transformando seus habitos de compra, deixando para atras a imagem da classe
com desejo reprimido de comprar. A classe C, que recebe também o nome de classe
média brasileira, era considerada até ha pouco tempo apenas um segmento de
mercado, mas atualmente a situagdo € outra, e para a maioria das categorias ela
representa o principal publico consumidor.

Diferentemente da classe A, a aquisicdo de produtos de luxo pesa bastante
no orcamento das classes B e C. Estas classes geralmente pagam suas compras
com cartdes de crédito, parcelam em varias vezes e se sacrificam para arcarem com
estes gastos. O que buscam com o consumo dos produtos deste segmento é o
problema a ser estudado neste trabalho.

O tema proposto surge da necessidade de analisar os motivos que levam as
pessoas da classe social C a adquirirem produtos de luxo. Teorias referentes a
identidade da pessoa sdo abordadas a fim de identificar se 0 consumo de produtos
de luxo se da em funcao da identidade individual (na qual as comparacgdes sao feitas
com base nos tragos caracteristicos de si mesma), em funcéo da identidade coletiva
(influenciada nao s6 pelas comparagdes entre elas, mas entre grupos, através de
caracteristicas de cada um deles que sao observadas), ou mesmo em fungcao da
identidade relacional da pessoa (por meio da comparacao que € realizada através
da observacdo dos relacionamentos advindos de contatos especificos com outras
pessoas).

A busca pelo status também é estudada como um possivel motivo que leva as

pessoas desta classe social a consumirem produtos de luxo. E quanto a autoestima,
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€ importante analisar se as pessoas que compram produtos de luxo sdo pessoas
com baixo nivel de autoestima, que buscam entdo aumenta-lo, ou se sao pessoas
com o nivel de autoestima elevado, que adquirem estes produtos por justamente se
encontrarem muito bem consigo mesmas, a ponto de se permitirem gastar mais do
gue o necessario com produtos deste segmento.

De acordo com estudo feito pela Serasa Experian, em conjunto com o
Instituto Data Popular, a classe média, com renda per capita (por pessoa) entre 320
e 1.120 reais, ja responde por mais da metade da populacao brasileira (54%). Em 10
anos (de 2003 a 2013), a classe C cresceu 16% no Brasil e, juntamente com a

elevacao do poder aquisitivo desta sociedade, veio o desejo de consumir mais.

Grafico 1 — Evolugao das classes econémicas

9%  Evolucdo das Classe Econdmicas

22 Classe Alta

m Classe Média

24 ) Classe Baixa

2003 2013 2023

176 milhoes 201 milhoes 216 milhoes

Fonte: Dados inéditos da Serasa Experian e Data Popular — Faces da Classe Média (2014).

Os dados do site Serasa Consumidor, publicados em 18 de fevereiro de 2014,
indicam que a classe C é atualmente composta por cerca de 108 milhdes de
pessoas, que gastaram mais de R$ 1,17 trilhdo em 2013 e que movimentaram 58%
do crédito no Brasil. Esta classe social se concentra mais na regidao Sudeste do
Brasil, com 43%, seguida de Nordeste (26%), Sul (15%), Centro-Oeste (8%) e Norte
(8%). “Para se ter uma ideia, se a classe C formasse um pais, seria 0 12% em
populacdo, com mais habitantes que a Alemanha, o Egito e a Franca, e a 182 nacao
do mundo em consumo, podendo pertencer ao G20.” (EXPERIAN, S.; POPULAR, I.
D., 2014, s.p.). O aumento da populagao pertencente a classe C, assim como o
aumento do consumo de produtos de luxo no mercado justificam a realizacdo deste

trabalho.
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A partir dos dados expostos, a pesquisa tem como objetivo descobrir
informacdes referentes a identidade social e comportamentos da classe C sobre os
produtos de luxo. Para tanto, delimitou-se como objetivos especificos: avaliar por
qué a classe C adquire produtos de luxo; identificar qual identidade tem a classe C e
analisar o nivel de autoestima desta classe social.

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva, de
natureza quantitativa. Na pesquisa exploratéria, foi realizado o levantamento do
referencial teérico em fontes secundarias e bibliografias especificas. A pesquisa
descritiva envolveu a analise dos dados levantados, através da aplicacdo de um
questionario estruturado com 58 (cinquenta e oito) questées, composto de pergunta
fechada de carater dicotomico, de multipla escolha e de escalas tipo Likert. O
questionario foi lancado na rede social Facebook e enviado por email; e os dados
foram coletados pela ferramenta gratuita Google Drive. A amostra foi nao
probabilistica por conveniéncia, bola de neve.

A fim de atingir o objetivo deste estudo, o presente trabalho esta estruturado
da seguinte forma: no primeiro capitulo foi realizada a apresentacédo do trabalho,
delimitado o assunto da pesquisa, o problema, a importancia do tema abordado, os
objetivos e esta estrutura. No segundo e terceiro capitulos, foi levantado o
referencial teérico necessario para o entendimento do assunto abordado, junto de
autores com méritos reconhecidos nas teorias sobre comportamento de compra do
consumidor, produto, marca e luxo; grupos de referéncia, classe social, imagem
social, status, identidade e autoestima.

No quarto capitulo, foram apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados no trabalho, bem como a classificacdo do tipo de pesquisa realizada, a
amostragem, os instrumentos e técnicas utilizados para a coleta de dados. O quinto
capitulo contemplou a andlise e discussdao dos dados coletados na pesquisa
realizada. No sexto capitulo foram apresentadas as consideracdes finais e as
sugestdes para pesquisas futuras. Para finalizar, foram apresentadas as referéncias
que fizeram parte de todo o trabalho.



17

2 POR QUE AS PESSOAS CONSOMEM?

Questdes como a insercao da pessoa no seu meio, do grupo social ao qual
pertence na comunidade ou mesmo do pais na comunidade internacional
contribuem para o entendimento dos varios comportamentos de consumo, afirma
Barth (1996). Tais comportamentos sofrem, segundo Samara; Morsch (2005), tanto
influéncias interpessoais quanto intrapessoais, ou seja, aquelas que dizem respeito
ao contexto sociocultural e aquelas referentes as varidveis pessoais e subjetivas do
consumidor, respectivamente. Kotler; Keller (2006) especificam estas influéncias por,
além de fatores culturais, fatores sociais como familia, status, grupos de referéncia e
papéis sociais.

O comportamento de compra de cada pessoa é influenciado por suas
caracteristicas de personalidade, explicada por Kotler; Keller (2006, p. 181) como
“[...] tracos psicolégicos distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e
continuas a um estimulo do ambiente”. Para os autores, tais caracteristicas referem-
se a variaveis como dominio, autoconfianca, autonomia, sociabilidade, submisséo,
postura defensiva e adaptabilidade. No processamento de informagédo e avaliacao
por parte do consumidor, Blackwell; Miniard; Engel (2005) destacam que o humor é
uma variavel capaz de influenciar fortemente.

As escolhas dos consumidores por certos produtos e marcas sao
influenciadas, de acordo com Lipovetsky (1987), pelas imagens de poder,
elegancia, dinamismo, feminilidade, seguranca, refinamento, dentre muitas outras.

Como apontam Blackwell; Miniard; Engel (2005, p. 135):

Se o0s consumidores compram em bazares, brechés ou lojas de
departamentos, a questdao mais bésica a responder quando se examina 0s
comportamentos de compra é ‘por que as pessoas compram?’ A resposta
mais Obvia é ‘para poder possuir algo’, mas existem muitas razdes pessoais
e sociais para o0 consumo [...].

Na sociedade de hoje, os consumidores se deparam com um universo muito
vasto de produtos, precos, marcas e fornecedores pelos quais escolher, e entdo
buscam avaliar dentre eles qual oferta proporciona maior valor (KOTLER, 2000).
Este valor proporcionado pode variar de acordo com as necessidades de cada
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pessoa e estilos de vida, por exemplo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

As necessidades, segundo Samara; Morsch (2005), despertam as
motivacdes, as quais por sua vez, levam os consumidores a possiveis caminhos
para satisfazé-las. Os autores dividem as necessidades conforme a sua natureza: as
necessidades biogénicas e as psicogénicas, sendo as primeiras referentes as
necessidades fisiolégicas de cada individuo, que diz respeito ao que é indispensavel
para se manter vivo, como agua, alimento, abrigo e ar; e a segunda referente a
status, reconhecimento e outras aprendidas no decorrer da vida em momentos de
ingresso numa sociedade ou cultura. Maslow (1970 apud BARTH, 1996) escreve
sobre as necessidades do individuo, mais especificamente, a hierarquia das
necessidades, que vao desde as fisiolégicas (como fome, sede) até as de estima
(como prestigio) e auto-realizacao (ou auto-satisfacdo). Barth (1996) explica que as
necessidades que se encontram mais no topo da piramide de Maslow sdo as mais
ambiguas no psicolégico das pessoas, as que mais levam os individuos a criarem
necessidades artificiais e ilusérias.

E também citada a Teoria dos Motivos Humanos de McClelland (1987), na
qual se constatou a partir de muitas pesquisas realizadas, o fato de ser na interacéao
com o ambiente que certas necessidades sao aprendidas e socialmente adquiridas.
E estas foram classificadas como: necessidade de realizagdo, que diz respeito a
necessidade de estar sempre em busca de exceléncia, de lutar pelo sucesso, de
estar constantemente buscando a realizacdo em relacdo a determinados padrdes;
necessidade de poder, na qual a pessoa sente a necessidade de fazer com que as
outras se comportem de modo diferente do habitual; e a necessidade de afiliacao,
que se refere a necessidade de possuir relacionamentos interpessoais amigaveis e
préximos. Segundo Pereira; Bido; Kimura (2010) as pessoas buscam bens e
servicos de consumo para satisfazerem alguma necessidade especifica que
possuem. Baseando-se nesta constatacdo, como aponta Barth (1996), os apelos
mercadoldgicos focam no convencimento dos consumidores em aquirirem produtos
de luxo, 0s quais possuem grande valor psico-socioldgico e levam os individuos a
saciarem as necessidades do topo da piramide de Maslow, como ja foi citado.

Apesar dos apelos, o que mais afeta a escolha de um produto sado as
circunstancias econdémicas, como explica Kotler (2000), sendo elas referentes a
renda disponivel da pessoa, economias e bens que possui, seus débitos, sua
capacidade de endividamento e, principalmente a atitude de cada uma em relacao a
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‘gastar’ ou ‘economizar’. Blackwell; Miniard; Engel (2005) fazem uma comparacgao
entre as décadas passadas e a atual quanto aos seus legados, e constatam que na
década de 1980 a ganancia e ostentagdo das classes sociais mais altas foi o que
mais marcou, em 1990 foi a auto-realizagdo e o valor, e em 2000 o que mais vem
marcando, segundo observacao de experts nos ultimos anos, sdo os gostos voltados
mais para utilitarios. Esta constatacdo também é observada por D’Angelo (2004), o
qual descreve que as decisdes cotidianas dos consumidores sdo voltadas a
escolhas racionais e objetivas; buscam sempre uma compra ‘ideal’, ou seja, com

maxima utilidade e menor dispéndio monetario.

2.1 Produto

Define-se produto como o objeto principal das relacdes de troca, oferecidos
por pessoas fisicas ou juridicas num mercado, com o objetivo de satisfazer
necessidades ou desejos de quem os adquire ou consome (LAS CASAS, 2009). Um
produto € considerado por Kotler; Armstrong (2003) como algo que pode ser
oferecido a um mercado para ser aprecidado, adquirido, utilizado ou consumido, e
que satisfaca a um desejo ou a uma necessidade. Segundo Cobra (2013, p. 149), ha
uma ligacdo entre o conceito de produto e sua importancia na sociedade de
consumo moderna, pois “[...] as pessoas compram ndo 0 que esses produtos ou
servicos possam fazer por elas, mas o que elas querem que eles fagcam, isto é, um
beneficio — é isso que elas compram.” A tendéncia é que as pessoas vejam 0
produto como uma complexa conjugacao de beneficios que venham a satisfazer a
suas necessidades, complementam Kotler; Armstrong (2003).

Na terminologia de marketing, um produto refere-se ndo sé a um bem ou um
servico, mas também a uma embalagem, uma marca e a outras caracteristicas que
possam vir a acrescentar valor para os clientes, afirmam Churchill; Peter (2012).
Neste sentido, os autores complementam que a venda de produtos se da para
consumidores e para organizacbes, sendo eles tangiveis (bens) ou intangiveis
(servicos). Kotler; Keller (2006) ressaltam que um produto pode ser bem mais do que
uma oferta tangivel, pois trata-se de tudo o que pode ser comercializado, como bens
fisicos, experiéncias, servicos, pessoas, eventos, organizagdes, propriedades,
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lugares, idéias, informacdées ou um misto de todas essas entidades que venham a
satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Ao desenvolver um produto, as necessidades centrais dos consumidores a
serem satisfeitas por ele € a primeira coisa a ser identificada pela empresa, para
entao projetar o produto basico e buscar condi¢cdes de amplia-los, com a intencao de
formar o conjunto de beneficios que venha a melhor satisfazer os consumidores
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003), pois somente serdo vendaveis os produtos que
contarem com beneficios suficientes para motivar as pessoas a comprarem,
complementa Las Casas (2009).

Os produtos sao classificados de diversas maneiras, havendo duas
classificacoes basicas que sao quanto a finalidade deles (se sdo para consumidores
ou para organizacdes) e quanto ao tipo (se sdo duraveis ou nao duraveis), afirmam
Churchill; Peter (2012). Os produtos de consumo sdo, de acordo com Kotler;
Armstrong (2003), adquiridos por consumidores finais para uso préprio, enquanto
que os produtos para organizacoes (também chamados de produtos empresariais ou
industriais) s&o aqueles adquiridos pelas organizacbes para processamento
posterior ou para uso na gestao de um negécio.

Os produtos duraveis sédo considerados por Churchill; Peter (2012) como bens
utilizados por um longo periodo de tempo, sendo geralmente trés anos ou mais.
Segundo Kotler; Keller (2006), os produtos duraveis sao bens tangiveis que, em
geral, exigem venda pessoal e servi¢cos, requerem mais garantias do fabricante e
trabalham com uma margem mais alta, como eletrodomésticos, automoéveis e
vestuario, utilizados normalmente durante determinado periodo de tempo. Os
produtos ndo duraveis sao classificados por Churchill; Peter (2012) como bens
usados por um breve periodo de tempo, dos quais ndo se espera tanta vida util e
duram em geral, menos de trés anos. Kotler; Keller (2006) afirmam que sédo bens
tangiveis, usados uma ou poucas vezes, € por serem geralmente consumidos
rapidamente, sdo comprados com frequéncia, como alimentos, produtos higiénicos e
de estética.

Os bens de consumo, aqueles sem finalidade de revenda, destinados ao
cliente pessoa fisica para seu consumo préprio (LAS CASAS, 2009) possuem ainda
uma classificagcdo em termos de habitos de compra, sendo distinguidos entre bens
de conveniéncia, de compra comparados, de especialidade e nao procurados
(KOTLER; KELLER, 2006). Considerando a abrangéncia das possibilidades,
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Churchill; Peter (2012) consideram util o agrupamento dos bens de consumo em
categorias, em termos de como as pessoas tomam decisées de compra.

Os produtos de conveniéncia sao considerados por Kotler; Armstrong (2003)
como aqueles comprados frequentemente, com rapidez, sem muita comparacao e
esforco; como jornais, sabonetes, fast-food e doces. Segundo Cobra (2013), para a
compra destes produtos, normalmente os consumidores ndo estdo dispostos a
locomoverem-se e preferem comprar no primeiro local disponivel. Las Casas (2009)
afirma que a maioria dos itens que fazem parte do dia-a-dia de compras domésticas
ou que nao tenham muitas diferencas perceptiveis de qualidade e que tenham de
precos baixos, séo classificados como produtos de conveniéncia.

Os produtos de compra comparados sao, segundo Churchill; Peter (2012),
adquiridos apés a dedicacdao de algum esforco para a comparacao de diferentes
opcbes antes da selecdo, pois sdo produtos que tendem a custar mais do que
produtos de conveniéncia e sdo normalmente mais importantes para o conumidor.
As comparacdes ocorridas durante o processo de selecdo e compra sao,
caracteristicamente, em termos de qualidade, adequacdo, modelo e preco ,
observam Kotler; Keller (2006). Sao exemplos mdveis, carros usados, vestuario,
servicos de hotelaria e eletrodomésticos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os produtos de especialidade referem-se aqueles que, antes de realizar a
compra, os consumidores se dispdéem a procura-los até encontra-los, afirma Cobra
(2013). Esses produtos possuem caracteristicas singulares ou identificagdo de
marca pelos quais, de acordo com Kotler; Armstrong (2003), ha um numero
significativo de pessoas dispostas a fazer um esforgco especial para compra-los.
Segundo Las Casas (2009), estes produtos desfrutam de maior flexibilidade para
comercializagao, podendo ser encontrados em lojas e estabelecimentos exlusivos e
até mesmo longe dos centros de compra tradicionais, pois ha disposi¢cdo por parte
dos consumidores a qualquer sacrificio para a realizagdo da compra. Os produtos de
especialidade sao Unicos em algum aspecto, geralmente caros e comprados com
pouca frequéncia, como por exemplo, faculdades, automédveis e casas de luxo ou
alto desempenho (CHURCHILL; PETER, 2012).

Os produtos ndo procurados sao aqueles que normalmente o consumidor ndo
tem conhecimento ou ndo pensa em comprar, necessitando ser apoiados por
propagandas e vendas pessoais para tornar os consumidores cientes da
necessidade e do valor deles, afirmam Kotler; Keller (2006). Os produtos nao
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procurados podem ainda ser de conveniéncia, de compra comparada ou de
especialidade, por isso suas caracteristicas podem sofrer bastante variacao,
destacam Churchill; Peter (2012). Exemplos destes produtos sdo seguros de vida e
doacdes de sangue a Cruz Vermelha (KOTLER; ARMSTRONG, 20083).

A classificagdo de um produto pode também submeter-se a sua estratégia de
marketing; portanto, um mesmo produto pode ser visto em categorias distintas para
consumidores distintos em circunstancias diversas, ressaltam Churchill; Peter
(2012). Os produtos, segundo Las Casas (2009), devem proporcionar utilidade,
sendo que quanto maior ela for, maior sera também a chance de ser escolhido entre
as alternativas existentes. Deste modo, os produtos possibilitam utilidade de tempo,
de lugar, de forma e de posse, o0 que significa dizer que os fatores como a época
que estardo disponiveis no ponto de venda, seus atributos e caracteristicas, a
satisfacdo proveniente de sua posse e os lugares onde poderdo ser comprados sdo
aspectos que determinam sua utilidade total, complementa o autor.

2.2 Marca

Uma marca pode ser entendida, de acordo com Kotler; Keller (2006) como
um produto ou servigo com certas caracteristicas e dimensdes que o diferencia dos
demais desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade, podendo essas
diferencas serem relacionadas ao desempenho (diferengas funcionais, racionais ou
tangiveis) ou simplesmente ao que a marca representa (diferengas simbodlicas,
emocionais ou intangiveis). Segundo Pereira; Bido; Kimura (2010), a marca nada
mais € que um simbolo figurativo, grafico ou de qualquer natureza, isolado ou
combinado, destinado a exposicdo do produto ou servico no mercado, devendo
assim ser distinta, inconfundivel e especial. Para Barth (1996), as marcas sao vistas
como um empreendimento e uma assinatura, que carregam consigo uma tradicéo e
uniao de valores relacionados e reciprocos ao negocio.

A criacao e a gestdo de marca é, segundo Kotler (2000), o principal problema
na estratégia de produto. Na maioria das vezes, o fato de ser conhecida, ter um alto
nivel de qualidade percebida e confianga ndo é suficiente, se nao houver um ponto

de diferenciagdo relevante para consumidores que os estimule a comprar e
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tornarem-se fiéis a ela (AAKER, 2007). A medida que a marca consegue
corresponder ou até mesmo consegue superar as expectativas dos que a utilizam,
levando-os a sentirem-se satisfeitos com o uso ou a posse de determinado produto
ou servico, ela passa a ser cada vez mais atraente, ressalta Garran (2010). Portanto,
Kotler; Keller (2006) discutem a necessidade de os profissionais de marketing das
marcas de sucesso dominarem o processo de gerenciamento estratégico das
mesmas, o qual abrange o desenvolvimento e a implementagdo de atividades e
programas de marketing para criar, avaliar e gerencia-las, com o objetivo de
maximizar o valor das mesmas.

Existe uma relacdo direta entre os consumidores, a preferéncia, o
conhecimento e a fidelidade a uma marca, e o seu valor de mercado (SAMARA;
MORSCH, 2005). Dependendo de como a marca é estabelecida, Kotler; Keller
(2006) acreditam que os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma
diferente; e a partir do momento em que a marca consegue se diferenciar da
concorréncia, ela ajuda o consumidor ao minimizar o seu esforco em seus
momentos de escolha, além de reduzir a insegurangca nos mesmos, gerada no
momento de se optar por uma marca em detrimento de outra (GARRAN, 2010). O
que define a esséncia de uma marca, segundo Kotler (2000), sdo seus valores,
cultura e personalidade.

As marcas podem ganhar vantagem competitiva no mercado e se tornar cada
vez mais valorizada por seus consumidores por apenas proporcionarem
consonancia entre as dimensdes emocionais e cognitivas das atitudes,
correspondendo aos aspectos racionais e emotivos do consumidor; mas para isso,
deve ser construida e gerenciada a luz das teorias e do conhecimento de como o
consumidor (mais precisamente, o seu publico-alvo) se comporta, seus valores, suas
atitudes, suas peculiaridades, enfim, todo o seu espectro cultural (GARRAN, 2010).
Ha também consumidores que, quando solicitados a explicar o motivo de ‘gostarem’
mais de certas marcas, encontram dificuldade em articular as razées exatas, o que
de acordo com Samara; Morsch (2005) deve-se ao fato de muitos deles possuirem
atitudes favoraveis a empresas que tém praticas éticas e socialmente responsaveis,
valorizando mais os seus produtos e ndo os de empresas concorrentes que nao
realizam ou ndo transparecem tais praticas.

As marcas, assim como 0s consumidores, também possuem uma

personalidade propria: “Definimos personalidade de marca como a combinacao
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especifica de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca em
particular”, o que pode ser util ao analisar as escolhas dos consumidores, pois eles
tendem a escolher por marcas cuja personalidade combine com a sua (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 181). As pessoas que consomem de uma certa marca fazem
igualmente parte dela e, portanto, contribuem para a sua imagem. Barth (1996, p.
42) acrescenta que, assim como ha clientes que beneficiam a imagem da marca, ha
também aqueles que a desestruturam, seja pelo fato de serem inconvenientes ou
por causa de um acidente de erro de estratégia; deste modo considera-se relevante
sua colocacao de que “A seletividade e a inacessibilidade sdo os vetores da marca”,
podendo ela entdo, como descreve Pereira; Bido; Kimura (2010) remeter a classe
social da pessoa que a utiliza.

E possivel, de acordo com Aaker (2011), que um concorrente copie ou
neutralize os beneficios funcionais de uma marca, mas copiar outros aspectos, como
aqueles que formam relacionamentos com o consumidor que vao além da
funcionalidade e estao por tras da definicdo de uma categoria ou subcategoria, ndo
¢ tao facil assim de serem copiados. Como afirmam Kotler; Keller (2006, p. 271) “[...]
0 poder de uma marca esta na mente de clientes reais ou potenciais € na sua
experiéncia direta ou indireta com ela”, portanto, também nao se pode dizer que ela
€ construida exclusivamente por publicidade, mas pelo conhecimento das pessoas
que se da de diversas maneiras, como o boca-a-boca, a observacao e uso pessoal,
interag6es com funcionarios da empresa, dentre muitas outras.

Uma questao que esta cada vez mais dificil para o sucesso no mercado
dindmico da atualidade € o modelo cldssico de preferéncia de marca, pois ndo ha
disposicdo ou motivacdo por parte dos clientes para abandonarem suas marcas
atuais, sendo preciso entdo adotar estratégias de inovagcdes incrementais que
deixem a marca ainda mais atraente ou confiavel, que deixem as ofertas mais
baratas, ou tornar o programa de marketing da mesma mais eficiente ou eficaz
(AAKER, 2011). Na estratégia mercadoldgia, a lealdade a marca €, segundo Pereira;
Bido; Kimura (2010), um dos pontos de maior interesse na fixagdo da estratégia
mercadoldgica, € ela quem identifica a empresa ou o fabricante, e também é a
sintese da mensagem que o produto ou o servigo deseja levar ao mercado.

Para que o valor patrimonial de uma marca nao se deprecie, é preciso que 0
seu nome seja cuidadosamente gerenciado, fazendo-se necessario nao sé6 manter

como melhorar a conscientizacdo, qualidade e funcionalidade percebidas, e
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associagdes positivas a ela (KOTLER, 2000). Empresas do segmento de luxo, por
exemplo, tém feito um esforco sobrenatural para conseguirem se sustentar no
mercado e sustentarem sua imagem de marca que, como descreve Barth (1996),
apesar de se tratar de um segmento elitizado que oferece oportunidade de compra a
poucos privilegiados, necessita de estratégias complexas. Por todos estes esforcos
necessarios para se manter em tais posi¢cdes no mercado, Aaker (2011) acredita na
suposicdo de que os estrategistas de marketing devem se considerar em uma
batalha por preferéncia de marca, querendo todos eles serem o0s guerreiros.

Numa visdo mais simplista, Garran (2010) afirma que o consumo representa a
busca pelo prazer, conforto, seguranca e bem-estar; sendo importante entender o
Seu processo para que se compreenda as variaveis envolvidas nas relacdes
comerciais entre empresas € consumidores, € por conseguinte, a gestdo das
marcas. De acordo com Kotler; Keller (2006), as marcas representam para as
empresas uma propriedade legal valiosa capaz de influenciar o comportamento do
consumidor, podendo ser comprada e vendida, e ainda oferecer aos proprietarios
das empresas a seguranca de receitas futuras e estaveis. Por outro lado, como
observa Kotler (2000) elas também sdo, sobretudo, um comprometimento das
empresas de proporcionar uma série especifica de atributos, servigos e beneficios

uniformes aos clientes.

2.3 Luxo

O luxo é uma necessidade psicolégica e mental do homem, em que as suas
aspiracdes mais profundas estdo ligadas ao desejo de alcanca-lo, mesmo que esta
seja uma questdo de meta inalcancavel que nao obstante o ajuda a evoluir
(CASTAREDE, 2005). A palavra ‘luxo’, segundo Castaréde (2005, p. 7) “[...] vem do
latim ‘luxus’, com o significado de abundancia e refinamento”. Mas, segundo
Hennigs; Siebels; Wiedmann (2007), trata-se de um constructo subjetivo e
multidimensional e, por isso, sua definicdo deveria ser dada por uma compreensao
integrativa, como sendo encontrado no nivel mais alto de marcas de prestigio, as
quais abrangem diversos valores fisicos e psicologicos.

No luxo, todo investimento tem como objetivo alimentar incansavelmente a
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imagem glamourosa da marca, fazendo assim com que as pessoas se sujeitem a
pagar duzentos reais ou mais em algum produto que, em tese, poderia ser
comprado por vinte ou mesmo dois reais, em outro lugar (PEREIRA; BIDO; KIMURA,
2010). Geralmente, os produtos de luxo sdo considerados ‘supérfluos’ aos quais
elementos de prestigio e seducao sao artificialmente agregados, podendo ainda
corresponder a algo extraordinario que justifigue os esforcos e sacrificios para
contemplar os consumidores (BARTH, 1996). Associados ao consumo de luxo,
D’Angelo (2004) encontrou em sua pesquisa qualitativa quatro valores, sendo eles:
qualidade intrinseca do produto, hedonismo e distingédo, aparéncia, e os significados
de prazer e impulsividade. Appadurai (1990) descreve o consumo do luxo como um
fenbmeno social, o qual reflete as manifestacbes culturais, e ndo como uma
categoria de mercadorias, a qual atende as necessidades objetivas.

Ha uma generalizagdo, de acordo com Allérés (2000), ao se pensar que 0
luxo e a necessidade tem uma relacao direta, em que numa escala de prioridades,
as necessidades se classificam das mais indispensaveis as menos e quase
supérfluas. Segundo Kotler (1994, p. 506) “um produto € algo que pode ser oferecido
a um mercado, para sua apreciacao, aquisicao, uso ou consumo, podendo satisfazer
um desejo ou uma necessidade.” Guimaraes (2003) descreve que, numa sociedade
de consumo ndo € facil diferenciar uma necessidade real de uma necessidade
social, por isso nao é certo conceber luxo como um contraponto a necessidade; até
porque, como analisa Berry (1994), os avancos do mercado fazem com que o
produto considerado de luxo hoje se transforme em necessidade numa outra época;
bem como o que é luxo para uma pessoa também pode ser algo extremamente
comum para outra.

Os precos elevados, de acordo com Pereira; Bido; Kimura (2010, p. 327), nao
€ a questdo mais importante para o consumidor com esse perfil, apesar de os
produtos desta categoria terem geralmente esse atributo, pois como complementam
os autores, “O fato de um produto ser caro nada tem a ver com o fato de ser de luxo,
mas o fato de ser de luxo esta diretamente ligado com seu alto preco”. Portanto, a
ligacdo vai, além do preco, a exclusividade, ao prazer, a qualidade de vida e ao
ludico, que faz com que um simples café expresso possa ser tdo luxuoso quanto
uma bolsa da Louis Vuitton, dependendo de sua procedéncia, refletem. Nota-se que
ha entdo uma diferenciacdo, segundo Lipovetsky; Roux (2005) entre os produtos de

consumo corrente, que atendem aos beneficios de tipo funcional, e as marcas de
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luxo, que correspondem a beneficios simbdlicos e que trazem a satisfacdo para
aqueles clientes que buscam experiéncias e emocdes excepcionais.

O publico-alvo deste mercado é identificado com muita facilidade pois €, antes
de tudo, um cliente notério por seus anseios, sua cultura e suas exigéncias,
principalmente aquelas que dizem respeito a esperarem exceléncia em tudo
(PEREIRA; BIDO; KIMURA, 2010). Um consumidor de um produto de luxo deseja
mais que tudo, a necessidade de consideracao e de ‘pertencer’, por isso espera ser
tratado de forma diferente, como uma pessoa diferente (BARTH, 1996). O luxo
também se torna um meio de superacao, fonte de progesso e, por decorréncia, um
incentivo a conquistar mais e tornar-se melhor, passando a ser efetivamente um
privilégio de superioridade, complementa Pereira; Bido; Kimura (2010).

Os produtos de luxo nem sempre correspondem a bens fisicos, como por
exemplo carros, perfumes, jéias e roupas de griffe; e sim aqueles intangiveis, como
0s servicos de restaurantes, hotéis e vbos de primeira classe, utilizados com a
mesma motivagdo que levaria os consumidores a adquirir os bens fisicos de luxo,
ressalta Barth (1996). Saber consumir estes produtos é um dos itens mais
relevantes deste mercado (ALLERES, 2000). Na compra de um bem é importante
examinar o que se omite em cada produto, pois ao analisar os atributos dos
produtos de luxo encontra-se um posicionamento diferenciado, uma estratégia
elaborada e uma imagem de marca sofisticada (BARTH, 1996). O consumo de
produtos de luxo depende mais do contexto sécio-cultural do que o consumo de
bens comuns, ressalta Frank (1999).

No mundo globalizado o segmento de luxo tornou-se, segundo Pereira; Bido;
Kimura (2010), uma divisa fundamental nas questdes econdmicas de todas as
nacdes, sendo parte integrante do capitalismo moderno, uma vez que o mundo € as
relacdes pessoais sdo movidos pela economia monetaria. Lipovestky; Roux (2005)
fazem uma comparacdo entre o setor de luxo de antigamente e o de hoje,
destacando o0 avanco e a expansdo dos envolvidos que antes resumiam-se em
sociedades familiares, fundadores e criadores independentes, e hoje baseiam-se em
grandes empresas, grandes negdécios mundiais cotados em bolsa e com um amplo
portfélio de marcas reconhecidas e sofisticadas que trazem os sinais de que se vive
em uma nova idade do luxo globalizado e sustentado financeiramente.

O mundo dos consumidores de produtos e servicos de luxo, segundo Barth

(1996), nao faz parte de uma massa homogénea com motivacdes uniformes, pois
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mesmo com tantos elementos comuns que unem os desejos pelos mesmos
produtos ou servicos, ha uma real segmentacdo de mercados que nao €
determinada apenas por estratificacbes de poder econ6mico de compra, mas
também pelos proprios ambientes culturais onde os consumidores estao inseridos.
No Brasil, € muito comum a existéncia de consumidores ‘aspiracionais’, aqueles que
sao capazes de passar seis meses ou mais pagando um objeto de luxo adquirido, e
ainda assim comprar pelo menos um produto deste segmento por ano, julga Almeida
(2003).

Ha certos objetos e modelos de luxo que tem como caracteristica serem
inacessiveis e raros, quase sempre sao pecas Unicas cuja notoriedade nédo é
manifestada (ALLERES, 2000). Os produtos de luxo selecionam os meios de
distribuicdo mais seletivos e até mesmo mais cativos, decidem por uma
comunicacao limitada e luxuosa e geralmente possuem uma escala de preco
elevada. Para Pereira; Bido; Kimura (2010), se ndo preencher este conjunto de
condicOes absolutas e indispensaveis, ndo pode ser considerado um produto de alto
luxo. Lipovetsky; Roux (2005) remetem-se sempre ao prazer, desejo, raridade,
excecao e refinamento ao definirem o luxo.

As pessoas vivem numa busca constante em diferenciarem-se através da
compra de bens de luxo, os quais sdo sempre produtos de nivel muito alto,
compostos na maioria das vezes de materiais mais raros, nobres e dispendiosos,
com métodos de fabricacao também mais qualificados e minuciosos (PEREIRA;
BIDO; KIMURA, 2010). Esta busca constante se da pelo fato de os bens de luxo
serem elementos indispensaveis a humanidade por responder a uma necessidade
psicolégica e biolégica fundamental, explica Castarede (2005).

Os produtos de luxo sdo muitas vezes adquiridos por impulso, por pessoas
que se deixam levar pela emocédo — o que, segundo Allérés (2000) é algo muito
presente no perfil dos consumidores brasileiros. Por outro lado, o consumo de luxo,
quando adequado, se apresenta como um atributo importante que atua no sentido
de atribuir distincdo aos consumidores, reforcando assim uma determinada posicéao
social (CASTILHOS, 2007). De acordo com as constatacbes de Barth (1996), o
consumidor, ao comprar um bem de luxo, ndo procura necessariamente solucionar
algum problema, e sim concretizar algum sonho ou transmitir um sentimento, um

sinal, uma paixao.
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3 GRUPOS DE REFERENCIA

Os grupos de referéncia sao, de acordo com Kotler; Keller (2006) grupos que
influenciam direta (face a face) ou indiretamente as atitudes ou comportamentos de
um individuo. Segundo Samara; Morsch (2005), as pessoas vivem em constantes
comparacoes entre elas e, mais especificamente, entre seus grupos de referéncia,
pois cada um se identifica com um grupo que serve entdo como um ponto de
comparacdo ou referéncia, o qual dita um padrdo para a formagdo geral ou
especifica de atitudes, comportamentos e valores da pessoa.

O conceito de ‘grupo de referéncia’ € abrangente, podendo incluir pessoas e
instituicbes, reais ou imaginarias, as quais, segundo Samara; Morsch (2005) um
individuo recorre para orientar suas proprias atitudes e comportamentos, podendo
afetad-lo positiva ou negativamente. Tais grupos chegam a ser grandes e
diversificados (grupos étnicos, grupos universitarios, membros de um mesmo partido
politico, por exemplo) ou mesmo pequenos e intimos (familia, sécios de um clube
social, colegas de trabalho, por exemplo), complementam os autores.

Quando os individuos estdo com outros que possuem valores e
comportamentos semelhantes, se sentem mais a vontade, por isso as interacdes
entre as pessoas estdo normalmente limitadas a classe social imediata, afirmam
Blackwell; Miniard; Engel (2005), embora hajam oportunidades de contato mais
amplo. Blackwell; Miniard; Engel (2005) declaram que as formas de interagir das
pessoas sao consideradas fundamentais para determinar as atitudes de consumo
delas, que tém como esséncia as variaveis de interacdo de prestigio pessoal
(quando ha uma atitude de respeito ou deferéncia para com a pessoa), socializagao
e associagao (relacionamentos cotidianos nos quais se encontram pessoas com 0S
mesmos gostos e se sentem a vontade quando estéo juntas).

Ha certos produtos e marcas os quais a influéncia do grupo de referéncia é
forte, levando os fabricantes a tentarem atingir e influenciar os lideres de opiniao
destes grupos de qualquer maneira (KOTLER; KELLER, 2006). Um lider de opinido
€, segundo os autores, uma pessoa do grupo que através de conselhos ou
informacdes sobre um produto, realiza uma divulgacdo informal, dizendo por
exemplo quais as melhores marcas ou como um determinado produto deve ser

usado, influenciando na decis&o dos demais pertencentes do mesmo grupo.
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O luxo reservado a classes dominantes € um exemplo no qual a influéncia do
grupo de referéncia é forte e leva os fabricantes a investir nos lideres de opiniéo,
pois ele passa uma imagem de uma sociedade hierarquizada e de um poder
absoluto, de pessoas elegantes e de bom gosto que pertencem a alta classe social,
se tornando uma referéncia (ALLERES, 2000). Como declaram Pereira; Bido;
Kimura (2010), o produto de luxo é considerado pela sociedade um item de
presenca inabalavel, abosoluta e perfeita que, comparado aos produtos do mercado
comum, € uma combinacao perfeita de materiais refinados, nobres e insubstituiveis,
e é inacessivel, tem qualidade, beleza, originalidade, perfeicdo, sendo ainda
tradicional, universal e atemporal. Esta valorizacdo e a procura que existe por
produtos de luxo dao margem a persisténcia de codigos de diferenciagao social pela
utilizacao de determinados produtos, declara Lipovetsky; Roux (2005).

3.1 Classe social

Ha inumeros fatores que afetam o modo como se vive, compra e consome
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Dentre os fatores de importancia no
comportamento de compra dos consumidores esta a classe social (KOTLER;
KELLER, 2006), que além de ajudar a explicar os comportamentos de grupos de
consumidores, determina como os consumidores individuais compram e usam 0s
produtos, complementam Blackwell; Miniard; Engel (2005). As classes sociais sao,
de acordo com Samara; Morsch (2005) divisées ordenadas de uma sociedade cujos
membros possuem interesses, comportamentos e valores similares.

Praticamente toda sociedade conta com alguma maneira de estrutura de
classes sociais, tendo cada individuo uma posi¢céao especifica dentro dela (SAMARA;
MORSCH, 2005). As classes sociais, para Santos (1982), se caracterizam como
atributos basicos de cada individuo na sociedade, opostos entre si pela conduta
desempenhada no processo produtivo, num olhar das relagdes consolidadas entre si
na organizacao do trabalho e quanto a propriedade. Segundo Samara; Morsch
(2005), as classes sociais tendem a aparecer de forma natural como um fendémeno
sociolégico no qual, em funcao de seus valores, estilos de vida e atitudes, os grupos

relativamente distintos e homogéneos dividem-se hierarquicamente. Blackwell;



31

Miniard; Engel (2005) também entendem classe social como sendo divisbes
consideradas relativamente permanentes e homogéneas em uma sociedade, nas
quais os valores, estilos de vida, educacdo, interesse, comportamentos
semelhantes, riquezas e posi¢cdo econdmica dos individuos ou familias podem ser
categorizados.

E possivel observar e atribuir varias caracteristicas as classes sociais, como
por exemplo o comportamento de duas pessoas de uma mesma classe social, que
tende a diferenciar de duas pessoas de classes sociais distintas; além das
diferencas nos padrbées de linguagem, no vestuario, nas preferéncias de atividades
de lazer, dentre muitas outras, explicam Kotler; Keller (2006). Pode-se identificar,
segundo Samara; Morsch (2005), diferencas notérias no comportamento de
consumo das classes mais baixas e mais altas, pois 0 comportamento de compra do
consumidor sofre frequentemente influencia da classe social a que pertence ou
deseja pertencer. Blackwell; Miniard; Engel (2005) afirmam que algumas das
variaveis concretas que identificam as diferentes classes sociais abrangem a
ocupacado, a rede de amizades, as posses e a forma de falar; outras delas
percebidas incluem poder, classe e prestigio.

Diferentemente dos valores culturais, os quais chegam a levar anos e até
geragOes para mudar, os valores da classe social podem se alterar em pouco tempo
(SAMARA; MORSCH, 2005). No entanto, como descreve Sivadas (1997), as
pessoas de uma mesma classe social geralmente socializam entre elas mesmas,
seja de maneira formal ou informal, contribuindo assim para a permanéncia das
classes no tempo. De acordo com Castilhos (2007) a medida que as barreiras
sociais estruturais entre as classes se apresentam relativamente intransitaveis, as
discrepancias parecem ser orientadas para dentro da prépria classe, levando assim
a uma separacao entre as pessoas mais pobres e menos pobres dentro dela
mesma.

Os individuos sao vistos na sociedade como ocupantes de posi¢des inferiores
ou superiores de acordo com a classe social deles, a qual é indicada por um grupo
de variaveis como ocupacéo, propriedades, renda, orientacdo para valores e grau de
instrucdo, podendo passar de uma para outra durante a vida (KOTLER; KELLER,
2006). Ha certas influéncias que sao fundamentais para determinar o
comportamento do consumidor, como as atitudes, os valores individuais e os estilos
de vida (SAMARA; MORSCH, 2005). O mix de produtos que o consumidor é capaz
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de comprar é em parte determinado pela sua classe social, por isso as pesquisas de
marketing focam com frequéncia nas variaveis delas, analisam Blackwell; Miniard;
Engel (2005); além disso, em uma economia global os profissionais de marketing
devem dar a devida atencdo as mudangas na distribuicdo de renda das pessoas,
principalmente nos paises em que os niveis de riqueza estdo aumentando,
complementam Kotler; Keller (2006).

Uma classe social procede de uma série de condigdes estruturais que
assimila seus membros ao mesmo tempo em que os distanciam dos demais grupos
sociais, resultando assim num “[...] conjunto de tradi¢cdes e valores compartilhados,
0s quais inevitavelmente se traduzem em comportamentos de consumo
semelhantes” (CASTILHOS, 2007, p. 43). Desde os anos 20 e 30 as variaveis
determinantes da classe social tém sido identificadas em estudos de estratificacao
social e, atualmente, milhares de estudos sdo desenvolvidos em pesquisas de
classe social, lidando com a mensuracdo da mesma nas grandes cidades, com as
interacdes que ha entre raga, género, educacao e etnia e os efeitos da classe social
em politicas econémicas e na pobreza (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

As caracteristicas das classes sociais sdo descritas por Samara; Morsch
(2005) como grandes agregacdes nas quais a comunicacao entre os membros nao é
direta (como na familia), sdo evolutivas pelo fato de nao constituirem faixas
permanentes como nas castas, hierarquizadas por haver nocédo relativa de
superioridade e inferioridade, e de certa forma homogéneas, com comportamentos
similares entre os membros que compartiham de uma mesma posicdo e dos
mesmos valores. Os padrées de consumo das pessoas, de acordo com Kotler;
Keller (2006), geralmente refletem a atitude social, pois quase que
inconscientemente, as pessoas absorvem a visdo de mundo que define seu
relacionamento ndo s6 consigo mesmas, como também com as outras pessoas, com
as organizacgdes, a sociedade, a natureza e o universo.

As circunstancias econdmicas, como renda disponivel, economias e bens,
débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastar e economizar
afetam a escolha de um produto, explicam Kotler; Keller (2006). Por isso, os
profissionais de marketing precisam estar sempre atentos as principais tendéncias
na renda e nos padrées de consumo, devido ao forte impacto que podem ter nos
negécios, ressaltam Kotler; Keller (2006). Ja Holt (1997) acredita que os bens de

consumo estdo cada vez mais tendo acesso universalizado ao longo da hierarquia
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social, fazendo com que as diferencas que existem entre as classes sociais se
tornem mais sutis na sociedade p6s-moderna.

Numa determinada classe social os padrées de consumo podem ser
identificados de acordo com as condicbes sbécio-culturais estruturantes, como
trabalho e renda, e também com a socializacdo imposta as pessoas por sua
condicao de classe (HENRY, 2000). De acordo com os gostos e preferéncias de
cada individuo, o poder de compra volta-se para alguns bens e servicos em
detrimento de outros, sendo que essas preferéncias e gostos sdo, em grande parte,
definidos por certas crencas, valores e normas estabelecidas pela sociedade,
apontam Kotler; Keller (2006).

O consumo conspicuo, que € o anseio das pessoas em mostrar para as
outras que é capaz de comprar produtos caros, ajuda a explicar o motivo de classes
sociais diferentes consumirem produtos diferentes (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). As classes sociais mais altas manifestam mais o seu consumo, pois
valorizam a imagem que podem passar com a posse dos produtos, buscando na
maioria das vezes por aqueles que sao capazes de transmitir prestigio ou status ou
que indicam a classe social (SEMENIK; BAMOSSY, 1996). Ja as classes mais
baixas, como ‘D’ e ‘E’, tendem a buscar por produtos que geralmente sdo bens de
baixa significancia social, ou seja, ndo sujeitos a exibicdo ou ao consumo conspicuo
(WILLIAMS, 2002). As classes sociais mais baixas, de acordo com Henry (2000), se
orientam pela funcionalidade e utilidade no processo de escolha de bens, enquanto
que as classes sociais mais altas se orientam para a escolha de elementos
relacionados a expressao e a satisfacdo. Ou seja, critérios de maior valor social e
critérios subjetivos estdo associados a classe alta, enquanto que as classes mais
baixas se mostram mais preocupadas com critérios utilitarios (WILLIAMS, 2002).

E importante notar que as pessoas de classe social mais baixa geralmente
reconhecem a realidade da classe social, mas ndao sao tdo sensiveis a diferencas
especificas; por isso Blackwell; Miniard; Engel (2005) ressaltam que os profissionais
de marketing precisam tomar cuidado ao fazerem seus anuncios de produtos, pois
aqueles que sao destinados as classes mais altas sdo geralmente repletos de
simbolos de classe social, mas 0s anuncios para as classes sociais média e baixa
podem nao ser bem recebidos se usarem um apelo direto de classe. Ha também a
questao da linguagem, em que os textos e dialogos usados nos anuncios precisam
se ajustar bem a classe social que pretende alcangar (KOTLER; KELLER, 2006).
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3.2 Imagem social e status

As pessoas se preocupam muito com a questdao de como sao percebidas por
outras e, por isso, buscam projetar em um ambiente social uma certa imagem de si
mesmas, a qual depende de muitos fatores como por exemplo, produtos e marcas
que consomem, onde vivem, a roupa que usam, o carro que dirigem e a musica que
ouvem (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). O comportamento de compra, por
sua vez, € influenciado pela personalidade distinta de cada individuo que, segundo
Kotler (2000), refere-se aos aspectos psicoldégicos que os levam a ter reacdes
relativamente continuas e coerentes no ambiente.

Ha pessoas que sentem necessidade de passar uma imagem social de bem-
sucedidas, ricas, ou querem ser vistas como atraentes, sofisticadas e, por isso,
como constatam Blackwell; Miniard; Engel (2005), algumas empresas aproveitam
para reforcar a nocdo de que seus produtos permitem a elas comunicar tais
imagens, levando-as a comprarem pelo desejo de expbr a situacdo que almejam. A
utilizacdo do luxo, por exemplo, leva o consumidor a passar uma imagem de
pertencente a um nivel superior na hierarquia social, afirma Barth (1996), atribuindo
uma conotacdo de que a pessoa faz parte de um grupo distinto numa grande
sociedade de massa.

Muitas vezes, 0 que as pessoas compram ou consomem depende fortemente
do status que tais produtos ou servicos venham a agregar pois, como observam
Blackwell; Miniard; Engel (2005), o status influencia as decisdes de escolhas dos
consumidores e por isso, os profissionais de marketing e socidlogos consideram
estes agrupamentos interessantes. Segundo Kotler; Keller (2006), os individuos
buscam por produtos que comuniquem seu papel e seu status na sociedade, sejam
eles reais ou apenas desejados, fazendo-se assim importante aos profissionais de
marketing o conhecimento e a consciéncia dos ‘simbolos de status’ potenciais de
cada marca ou produto. Kotler (2000) compreende papel como as atividades que
devem ser desempenhadas por um individuo, carregando cada um, um status.

Ha produtos com marca, valor de decoracgao e durabilidade variada que fazem
parte de uma categoria de bens de acesso dificil, os quais sua obtencéo e uso sao
reservados a grupos distintos e privilegiados (BARTH, 1996). Os bens de luxo, de

acordo com Barth (1996), concedem aos seus consumidores uma posicdo de



35

aparéncia equivalente a um status social e a uma variavel que os diferencia das
outras pessoas, induzindo-os psicoldégica e socialmente a uma posicdo de
capacidade superior. Como observam Blackwell; Miniard; Engel (2005), o status
também pode ser influenciado pelo sucesso de uma pessoa em relagdo as outras
que compartilham da mesma ocupacao, isto é, pelo desempenho pessoal dela —
podendo este envolver outras atividades ndo relacionadas ao emprego.

As caracteristicas pessoais, como ocupacao, idade e ciclo de vida, estilo de
vida, auto-imagem, circunstancias econémicas e personalidade sao influenciadoras
na decisdo de compra do consumidor (KOTLER, 2000). Mas é preciso considerar
que ha certos produtos com altos valores simbdlicos, 0os quais sua consumacgao €
mais uma questao de competicao de status (LIPOVETSKY, 1987). Por isso, alguns
produtos e marcas que se posicionam no mercado como simbolo de status ao serem
usados pelas classes média alta e alta, levam muitas pessoas que desejam tornar-
se associadas a elas a comprarem, buscando desta forma afiliarem-se ou buscarem
a identificagao com tais classes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

3.3 Identidade

A identidade pode ser entendida, de acordo com Castells (2003), como a
fonte de experiéncia e significado de uma sociedade. Segundo Lorda (2011), ela
passa pelo aspecto psicologico e individual, e também pelo aspecto social e suas
diversas interacdes. A maneira de agir da pessoa, suas decisbes tomadas e seus
caminhos percorridos sao elementos que influenciam em sua identidade e também
em seu ‘pertencimento’, os quais ndo sdo garantidos para a vida toda, e sim
negociaveis e revogaveis (BAUMAN, 2005). As teorias sobre identidade, de acordo
com Berger; Luckmann (2004) estao sempre dentro de uma interpretacdo mais geral
da realidade, incluidas no universo simbdlico e suas legitimacdes tedricas,
modificando de acordo com as caracteristicas destas ultimas. Os autores
acrescentam que uma outra caracteristica da identidade é o fato de néo ser
facilmente compreendida, até que seja localizada em um mundo.

Dentro das comunidades, como afirma Venturelli (2010), a formacdo das

identidades gera frequentemente significado e reconhecimento entre os individuos e
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a sociedade, na qual segundo Lipovetski (1983, p. 10), “[...] o individualismo
hedonista e personalizado se tornou legitimo e ja ndo depara com oposi¢cdo.” O
aspécto mais relevante da modernidade é a crescente interligagdo que ha nos dois
extremos entre a extensao e a intencionalidade, ou seja, de um lado as influéncias
globalizantes, e de outro as disposi¢des individuais, complementa Giddens (2002).

Dentro de um mundo de diversidades, Venturelli (2010) acredita que tentar
recuperar hoje qualquer tipo de identidade sélida e rigida parece ter se tornado
praticamente impossivel, pois as pessoas passam por muitas transformacdes e com
o tempo, exigem-se novos comportamentos, novos referenciais, os quais sao
necessarios a reconstrucao de uma nova identidade individual ou coletiva, levando
em conta que negar tais transformacdes ou tentar compreendé-las através de
conceitos construidos no passado, ndo se faz possivel. Para Lorda (2011), no
contexto pés-moderno a identidade segue no caminho de maior pluralidade,
reflexibilidade fragmentagéo e individualismo intensificado.

Na sociedade do ‘capitalismo tardio’, assim chamada esta era por Venturelli
(2010), a individualizagdo é favorecida, o que afeta a formagdo das identidades.
Como observa Giddens (2002), tanto a reflexividade institucional, a expansao de
mecanismos de desencaixe e a reorganizacao do espaco e tempo sdo pontos que
atuam de forma direta no conteddo e na natureza do cotidiano da vida social e,
consequentemente, na individualidade e na identidade da pessoa. Segundo
Lipovetski (2004), a esséncia do individualismo segue o mesmo paradoxo da
responsabilidade e desregramento, ou seja, perante situacées de desestruturacédo
dos controles sociais, quando em contexto pds-disciplinar, as pessoas tém a opcao
de assumir ou ndo responsabilidade, de deixar-se levar ou de se autocontrolar.

Em diferentes momentos, as pessoas assumem diferentes identidades, pois
nao ha uma unificacdo ao redor de um ‘eu’ coerente para uma identidade, mas sim
contradi¢gdes, deslocamento continuo das identificacdes, as quais sdo empurradas
em diferentes diregbes de acordo com a situacao vivenciada (HALL, 2005). Além
disso, Brewer; Gardner (1996) descrevem que para alguns tedricos, as identidades
sao independentes nos diferentes niveis, podendo ser muitas vezes incompativeis, o
que impossibilita a atuacdo conjunta em situagdes iguais.

Trata-se de uma necessidade intrinseca do ser humano a questao de possuir
uma identidade, que faz com que ele busque em outros ambientes e situacdes
identidades novas ou mesmo reconstruidas, afirma Venturelli (2010). Isso justifica as
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afirmacoes de Hall (2005) quanto a inexisténcia de uma identidade unificada, pois
mesmo que muitas pessoas sintam té-las desde o nascimento até a morte, trata-se
apenas de uma narrativa consoladora do ‘eu’ ou uma histéria cémodamente
construida; ou seja, ndo passa de fantasia para o autor a consideragdo de que
poderia existir no mundo uma identidade que fosse plenamente unificada, completa,
coerente e segura.

Ha trés niveis no processo de formacgéao de identidades propostos por alguns
tedricos e explicados por Brewer; Gardner (1996), sendo eles individual, coletivo e
relacional:

- O nivel individual é aquele em que a pessoa elabora comparacdes apartir
de tragos caracteristicos de si mesma. Se caracteriza como um conhecimento do
individuo sobre si, fonte de um sentimento de reconhecimento pessoal. Na
identidade individual, as pessoas estdo preocupadas com o ‘eu’, com seu status e
em passar a imagem que almejam de si mesmas. No nivel individual, a identidade
pessoal é o auto-conceito individualizado, esta4 associada a ideia de autenticidade e
de reflexividade.

- O nivel coletivo é caracterizado pelas comparagdes que a pessoa realiza
com grupos especificos aos quais gostaria de pertencer, através de caracteristicas
prototipicas de cada um deles que sao observadas. O nivel coletivo corresponde ao
conceito da identidade social em comparacdo com grupos de referéncia, os quais
sao almejados pela pessoa que busca fazer parte deles através da comparacéao da
imagem social de seus membros com a de si prépria.

- O nivel relacional é aquele em que a pessoa tende a se preocupar com 0
que as outras pessoas proximas e importantes a ela acham a seu respeito. A
identidade relacional é derivada de relacbes pessoais, com pessoas do dia-a-dia,
por exemplo, como pais e filhos, namorados, amigos; ou mesmo de relacdes com
pessoas pertencentes a certos grupos. O que difere a identidade relacional da
coletiva, é que na coletiva, as pessoas nao consideram as relacées pessoais entre
os membros do grupo, e sim as caracteristicas pertencentes aos que fazem parte
deste grupo, afim de identificar-se com ele, a poder se comparar com ele.

Estas comparagdes sado entendidas pelos autores como as que levam a
‘autodefinicao’, a criacdo da identidade do individuo. Como afirma Castells (2001), a
busca pela identidade, seja ela coletiva ou individual, atribuida ou constituida, em
um mundo de mudancas globais de poder, riqgueza e imagens, faz-se fonte basica de
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significado social.

E importante observar que as diferencas entre as orientagdes culturais
coletivistas e individualistas moderam o efeito das influéncias sociais, emocionais e
informativas no desejo comportamental, como afirmam Tsai; Bagozzi (2014). As
emocdes de um individuo devem afetar, de acordo com Hsiung; Ruth; Bagozzi
(2012), as emocdes de outros individuos e vice-e-versa; elas devem influenciar tanto
a pessoa quanto os seus niveis de relacionamento, pois vem de dentro de uma
pessoa e sao atribuiveis a outras. Kang; Bagozzi; Oh (2011) colocam que a partir da
exposicao ou envolvimento com um objetivo, comecga o processo de decisdo quanto
as emocdes dirigidas a objetivos, sendo entdo extraidas das avaliacbes das
consequéncias em se buscar um objetivo.

As pessoas, 0S grupos sociais € a sociedade processam internamente os
acontecimentos externos, reorganizando a partir dai os conteludos e conseguindo
formar suas identidades, as quais, segundo Venturelli (2010), devem proporcionar a
sensacgao de pertencimento e devem ser significativas. Portanto, a medida que vao
se multiplicando os sistemas de significagdo e representacao cultural, como constata
Hall (2005), as pessoas s&o confrontadas por uma diversidade variante de
identidades possiveis. Em comparagdo com sistemas anteriores, Giddens (2002)
destaca que o ritmo de mudanca social estd mais rapido, além de estarem mais

amplos e profundos os impactos nas praticas e comportamentos sociais.

3.4 Autoestima

A autoestima é definida por Staerke (1996) como uma conquista pessoal,
intransferivel e alienavel, e pode entdo ser considerada um constructo, ou seja, algo
que pode ser construido. Para Mosquera; Stobdus (2008) a autoestima é
considerada um dos principais constructos da personalidade, pois se encontra
fundamentada na imagem mais real possivel que o individuo tem de si mesmo,
formada de acordo com comentarios alheios sobre como 0 véem, como 0 mesmo se
sente e percebe, havendo entdo a aceitacdo ou rejeicdo de tais informacdes.
Segundo Rosenberg (1965), diz respeito a um conjunto de sentimentos e
pensamentos de uma pessoa sobre seu proprio valor, adequacado e competéncia
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resultantes em uma atitude positiva ou negativa em relacao a si mesma.

A autoestima influencia a saude mental, fisica, emocional, e as relagcbes
sociais do individuo, uma vez que o desequilibrio de algum destes aspectos podem
acarretar diversos sintomas capazes de interferir em seu convivio interpessoal
(FLORIANI; MARCANTE; BRAGGIO, 2010). Os autores complementam que
sintomas como sentimento de incapacidade, complexo de inferioridade, tristeza,
medo, desanimo, apatia e angustias podem caracterizar este desequilibrio quando a
autoestima esta em nivel baixo, enquanto que um bom nivel de autoestima leva a
auto-aceitacdo do individuo, que tem uma boa percepcgao de si, refletindo em sua
auto-imagem. Segundo Guilhardi (2002) a auto-estima corresponde ao querer bem a
si mesmo, portanto, quando ha uma diminuicdo deste sentimento, pode haver um
complexo de inferioridade, uma sensacao de incapacidade, desanimo, apatia, dentre
outros sintomas que transmitem indiferencas para com o0s seus proprios valores,
para com a aparéncia pessoal tanto mental quanto fisica da pessoa e que costuma
se apresentar como um estado de tristeza.

Como ressaltam Macola; Vale; Carmona (2010), a autoestima € o juizo de
valor que a pessoa tem de si mesma e que inicia a ser formado no cotidiano da
primeira infancia, tendo grande importancia na relagdo da pessoa consigo mesma e
com as outras, influenciando assim sua compreensdo e comportamento perante os
acontecimentos. O aspecto valorativo é considerado por Coopersmith (1989) como o
ponto fundamental da autoestima, que € um sentimento aprendido e desenvolvido
durante a vida da pessoa a partir da inser¢do da mesma num contexto social, sendo
que tal desenvolvimento se da proporcionalmente a capacidade do meio social de
prover reforcadores positivos (GUILHARDI, 2002). O autor complementa que a
autoestima esta relacionada a capacidade do individuo de sentir-se livre, amado, de
tomar iniciativas e de apresentar criatividade, que diz respeito a variabilidade
comportamental que produz esfor¢os positivos.

Uma pessoa com boa auto-estima torna-se mais confiante diante das
decisbes a serem tomadas (FLORIANI; MARCANTE; BRAGGIO, 2010). Devido
certamente ao seu aspecto pratico na compreensao da busca de felicidade por parte
dos individuos, Dolan (2006) afirma que a autoestima é um dos conceitos
psicolégicos mais utilizados na atualidade. Como enfatiza Branden (1994, p. 11) “[...]
desenvolver a autoestima é expandir nossa capacidade de ser feliz’. O autor

complementa que ha uma relacdo entre as reacdes de uma pessoa e o0 que ela
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pensa de si mesma, ou seja, 0 que se pensa ou se percebe de si proprio reflete em
suas atitudes, na vida pessoal e profissional também.

Seja qual for o nivel, a autoestima é uma experiéncia intima, refere-se ao
estado em que uma pessoa se encontra quando ndo esta em guerra com as outras
ou consigo mesma, refletem Floriani; Marcante; Braggio (2010). Além disso, ela diz
respeito a maneira como a pessoa projeta suas expectativas, elege suas metas,
aceita a si mesma e valoriza a outra (ANDRADE; SOUZA, 2010). Existe uma relacao
entre a autoestima e a atitude de cuidado de uma pessoa com uma outra, ou seja,
quanto maior o nivel de autoestima, maior € também o respeito, a boa vontade e a
benevoléncia com que uma pessoa trata a outra, pois ndo é vista entdo como
ameaca, complementa Branden (1994).

Para satisfazer a autoestima, as pessoas gastam cada vez mais com
produtos de beleza, lazer, esporte e cultura, descrevem Carozzi; Pinto (2005), e no
setor da moda, a busca por esta satisfacdo é ainda mais forte. Portanto, os
consumidores do segmento de luxo, o qual estd na moda, tendem a pagar precos
premium pelos produtos deste segmento para receberem em troca os valores que
percebem neles, como a expressao real ou aspirada de alto status socioeconémico
e satisfacdo da autoestima, complementam os autores. Para Dahl; Argo; Morales
(2011), ha duas situagdes distintas a serem analisadas quanto a autoestima, pois as
pessoas com baixa autoestima compram com o intuito de aumenta-la, mas pessoas
com uma autoestima elevada também compram pois se permitem gastar com o que

desejam.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os principais procedimentos metodolégicos que
fizeram parte do desenvolvimento deste trabalho para que os objetivos propostos
fossem alcangados. O processo de pesquisa foi dividido em duas fases, sendo a
primeira de cunho exploratério e a segunda de cunho descritivo. Segundo Malhotra
(2012), o processo de pesquisa de marketing € constituido por seis etapas:
primeiramente €& preciso definir o problema a ser explorado, empenhar no
desenvolvimento de uma abordagem, realizar a formulacdo da concepcdo de
pesquisa, proceder com o trabalho de campo, preparar e analisar os dados
coletados, para entao elaborar e apresentar o relatério.

Em relacdo a area da ciéncia, esta € uma pesquisa empirica, a qual é
conceituada por Marconi; Lakatos (2003) como pesquisa fundamentada em
experiéncias e até mesmo no senso comum para a descoberta e anédlise de dados,
exercendo pressao para esclarecer conceitos contidos nas teorias, pois uma de suas
exigéncias fundamentais é a de que sejam definidos com uma clareza suficiente os
conceitos ou variaveis para para permitir o seu prosseguimento. Quanto a natureza,
trata-se de um trabalho cientifico original, pois a pesquisa foi realizada pela primeira
vez, contribuindo para futuras outras que venham a trazer novas descobertas e
conquistas para a evolucdo do conhecimento cientifico. Como complementa Silva
(2010, p. 5) “Parte de uma publicacdo que apresenta temas ou abordagens
originais”.

A pesquisa é considerada, quanto aos procedimentos e ao objeto, como
‘pesquisa de campo’ por ser utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma resposta
(MARCONI; LAKATOS, 2003). Em respeito a forma de abordagem, trata-se de uma
pesquisa quantitativa devido aos calculos estatisticos das amostras coletadas no
survey. A pesquisa quantitativa, como o proprio nome ja indica, busca quantificar os
dados, geralmente através da aplicacdo de uma forma de andlise estatistica
(MALHOTRA, 2012).

Quanto a técnica de amostragem, trata-se de uma amostra nao probabilistica
por conveniéncia, bola de neve, que segundo Malhotra (2012), recebe este nome

pela maneira em que ocorre o processo de selecdo da amostra: as informacdes sao
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obtidas a partir de outras informacdes, o processo é executado entdo em ondas
sucessivas, 0 que leva a um efeito bola de neve. O autor descreve que esta é uma
amostra inicialmente probabilistica, por haver a escolha de um grupo inicial de
entrevistados de forma aleatéria, e posteriormente ndo probalilistica por ser
realizada uma selecdo da populagao alvo de interesse com base em informacdes
fornecidas pelos entrevistados iniciais.

4.1 Fase exploratoria

A pesquisa exploratéria abordou o levantamento do referencial teérico e
demais fontes secundérias necessarias para o embasamento do trabalho. De acordo
com Malhotra (2012), este tipo de pesquisa tem, como o préprio nome diz, o objetivo
de explorar ou realizar uma busca para trazer mais informagdes ou oferecer maior
compreensao sobre uma situacdo ou um problema. Realizada a partir de dados
secundarios (ja disponiveis), € através desta fase que procura-se obter um primeiro
contato com a situacao a ser pesquisada ou um melhor conhecimento do objeto em
estudo, bem como das hipéteses a serem confirmadas (SAMARA; BARROS, 2007).
O uso desta pesquisa se da quando a intencao € buscar um entendimento sobre a
natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses alternativas e as variaveis
relevantes que necessitam ser consideradas, expdem Aaker; Kumar; Day (2011).

Os métodos empregados na pesquisa exploratéria compreendem
levantamentos em fontes secundarias, estudos de casos selecionados,
levantamentos de experiéncias e observagao informal. Os levantamentos em fontes
secundarias realizados por esta pesquisa envolvem levantamentos bibliograficos, de
estatisticas e de pesquisas realizadas. Os levantamentos bibliograficos abrangem a
procura sobre o assunto em livros, revistas especializadas ou néo, dissertacoes e
teses apresentadas em universidades, etc. Os levantamentos de estatisticas sao
realizados a partir de dados estatisticos encontrados em instituicbes
(governamentais ou nao) que geram estatisticas sobre o assunto pesquisado. Os
levantamentos de pesquisas realizadas sdo de extrema importancia para verificar se

pesquisas sobre o tema em estudo ja foram efetuadas, permitindo também contato
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com as metodologias utilizadas e informacdes aproveitaveis para a presente
pesquisa (MATTAR, 2007).

4.2 Fase Descritiva

A segunda fase, de cunho descritivo, abordou a pesquisa de campo, a
aplicacdo do instrumento de pesquisa e a analise dos resultados adquiridos. A
pesquisa descritiva tem como propdsito descrever caracteristicas de grupos, estimar
a proporcdo de elementos numa populagdo especifica com determinadas
caracteristicas ou comportamentos, e verificar ou descobrir a existéncia de relagdes
entre varidveis (MATTAR, 2007). Considerada uma pesquisa conclusiva, Malhotra
(2012) destaca que seu objetivo principal é a descricdo de algo. Segundo McDaniel;
Gates (2006) os estudos descritivos respondem as perguntas ‘quem’, ‘o qué’,
‘quando’, ‘onde’ e ‘como’.

4.2.1 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados, foi utilizado como instrumento de pesquisa um
questionario estruturado com 58 (cinquenta e oito) questées, composto de pergunta
fechada de carater dicotémico, de multipla escolha e de escalas tipo Likert com sete
pontos, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), adaptadas dos
trabalhos de Bagozzi (2012), Ellemers; Kortekaas; Ouwerkerk (1999) e Hennigs;
Siebels; Wiedmann (2007). Todas as questdes do questionario sdo estruturadas
fechadas, que segundo Malhotra (2012) perguntas estruturadas referem-se aquelas
que tém o conjunto de respostas alternativas e o formato de resposta pré-
especificados. As perguntas fechadas sao descritas por Samara; Barros (2007)
como questdes que fornecem as possiveis respostas ao respondente, das quais
uma alternativa deve ser assinalada.

Perguntas de carater dicotdmico sédo, de acordo com McDaniel; Gates (2006),

questbes que oferecem ao respondente duas opg¢des de resposta. Perguntas de
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multipla escolha sado definidas por Malhotra (2012) como aquelas que oferecem
varias opc¢oes de resposta, cabendo ao entrevistado escolher uma (ou mais) dentre
as alternativas apresentadas. E quanto a escala de Likert, Samara; Barros (2007)
expdéem que trata-se de uma escala na qual o respondente indica o grau de
concordancia ou discordancia com o que € afirmado, de acordo com as variaveis e
as atitudes relacionadas ao objeto.

O critério da ABEP (2014) foi empregado para identificar o poder de consumo
dos participantes. Uma pergunta aberta foi lancada no inicio do questionario sobre
qual classe social o respondente acredita pertencer. Além desta, perguntas para
identificar a idade, sexo e escolaridade foram inseridas. Com o intuito de incentivar
as pessoas a responderem o questionario, ao final da pesquisa foram sorteados dois
pen drives de 32GB cada. Para concorrerem aos prémios, foi deixado um campo no
final do questionario para o respondente escrever seu email. Através dele, foi
entrado em contato com os ganhadores e entao, entregues os pen drives.

A fim de evitar que os participantes da pesquisa fossem induzidos a certas
respostas por identificarem o que se pretendia descobrir em cada parte do
questionario, foi utilizada a técnica de Randomizac¢ao na organizacao das questoes,
que segundo Malhotra (2012) refere-se a atribuicao aleatéria de variaveis de teste a
grupos experimentais com a utilizacdo de numeros aleatérios. A Randomizacgéo foi
realizada pelo site RANDOM.ORG, no qual foi informado o numero de questées que
se pretendia embaralhar (56) e o sistema do site expbs a nova sequéncia fora da
ordem da escala (APENDICE C). Uma questdo de mdltipla escolha (referente a
pergunta da classe social que o respondente acredita pertencer), o quadro da ABEP
e a o campo para deixar o email do respondente ndo foram incluidos na
Randomizacao por haver posi¢cao previamente definida para elas.

A aplicacdo do questionario foi feita pela Internet, com a utilizacdo da
ferramente gratuita Google Drive, comumente utilizada para estes fins. A divulgacao
foi realizada na rede social Facebook e foram enviados emails para todos os
contatos da pesquisadora, 0s quais repassaram para outros destinatarios, fazendo o
efeito bola de neve. A coleta dos dados foi realizada em 3 semanas e meia, que
compreendeu o periodo de 24 de setembro a 18 de novembro de 2014. Os dados
coletados foram transferidos para uma planilha do programa Microsoft Office Excel

para a realizacao dos calculos estatisticos e posterior analise.
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4.2.2 Constructos analisados pelo instrumento de coleta de dados

Das 58 questdes estruturadas no instrumento de coleta de dados, 53 delas
referem-se aos constructos identidade, classe social, autoestima e valor do luxo. O
Quadro 1 expde a organizacado dos constructos, o tipo e o numero das questdes
referentes a cada um, bem como os autores nos quais o referencial teérico foi

embasado.

Quadro 1 — Organizagdo dos constructos analisados

Quadro das questbes
Teoria Tipo Questio Autor e ano

Individual 28,8 11,72
Bagozz (2012), Bauman (2005), Berger, Luckmann
(2008}, Brewer, Gardner (1996), Castells 2001},
Castells (2003}, Giddens (2002}, Hall (2005}, Hsiung;
Ruth; Bagoza (2012}, Kang (2011}, Lipovetski (1983,
Lipovetski (2004}, Lorda (2011), Luckmann (2008},
T=ai; Bagoza (2014 ), Venturelli 2010}

Identidade | Relacional E=scala de likert 7 pontos 23,4 38 14,25

Coletiva 53,9, 48,1,56

Blackwell, Miniard; Engel (2005}, Castilhos (2007},
Henry (2000), Holt (1997 ), Kotler; Keller (2008,
Samara, Morsch (2005}, Santos (1982), Santos

(1958), Semenik; Bamossy (1596), Sivadas (1957),

Williams 2002)

Andrade; Souza; Minaye, 2009}, Branden (1994},
Carozz; Pinto (2005), Coopersmith (1989}, Dolan
(2008}, E gito (2010), Ellemers; Kortekaas, Ouwerkerk
(18598), Floriani; Marcante; Braggio (2010}, Guilhardi
(2002), Macola; Vale; Carmana (2010}, Ouwerkerk
(1959), M osquera; Stobius (2008), Rosenberg
(1965 Staerke (1906

Allgrés 2000), Ameida (2003), Appadurai (1990,
39, 54, 18, 17,34, 6, Barth (1996), Berry (1994 ), Castaréde 2005),
57,24, 51,49, 50,48, Castihos (2007), D'Angelo (2004), Frank (1339},
15,12, 45,31,29,10,| Guimardes (Z003), Hennigs;, Wiedmann; Siebels
47, 27, 35 2007}, Kapferer (1593} Kotler (1994), Lipovetsky,
Roux (2005}, Pereira; Bido, Kimura (2010}

Classe sodal - adaptado
de identidade social

33,5, 52, 55,36, 16,

Escala de likert 7 pontos 32 20, 43 13

37,22, 40, 26,19, 30,

Auto estima pessoal E=scala de likert 7 pontos 41

Valordo luxo Escala de likert 7 pontos

Fonte: Elaborado pela autora

A fim de identificar se a maioria dos respondentes realmente fazem parte da
classe social a que acreditam pertencer, a primeira pergunta lancada é sobre qual
classe social o respondente acredita pertencer.
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Quadro 2 — Andlise da classe social que o respondente acredita pertencer

A qual classe social
vocé acredita pertencer?
A

m O O

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.2.1 Analise da identidade dos respondentes

O intuito das questdes referentes a identidade dos respondentes é identificar
se 0 consumo de produtos de luxo se da em funcao da identidade individual, coletiva
ou relacional da pessoa. Para tanto, foram lancadas cinco questoes referentes ao
nivel individual, cinco questdes referentes ao nivel coletivo, e outras cinco referentes
ao nivel relacional, totalizando 15 itens neste constructo, todos adaptados da escala

desenvolvida por Bagozzi (2012).
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CONSTRUCTO

ITENS

1 - Eu me dou bem em oportunidades para demonstrar gue as minhas habilidades e talentos sdo
melhores do gue os dos outros;

2 - Eu tenho uma necessidade forte de saber como eu estou em relacdo aos meus colegas de

Identidade (Bagozzi, 2012)

w

= trabalho;

Al

= 3 - Eu frequentemente estou competindo com meus amigos;

s

[ . . .

= 4 - Eu me =into melhor comigo mesme guando meu desempenho & melhor gue o dos outros;
5 - Eu muitas vezes me pego pensando socbre as maneiras gue eu sou melhor ou pior do gue as
outras pessoas a0 meu redor;
6 - Se um amigo estava tendo um problema pesseal, gostaria de ajuda-lo mesmo gue isso
significazse sacrificar meu tempo ou dinheiro;

E 7 - Eu valorizo o= amigos que 30 empéticos & carinhosos;

(5]

=] & - E importante para mim rezpeitar meus compromisses com pesseas importantes na minha

m vida;

& 9 - Cuidar profundamente de outra pessoa, come um amigo ou parente proximo & importante
para mim;
10 - Saber que uma outra pessoa proxima reconhece e valoriza o papel que eu tenho em sua
vida me faz sentir como uma pessoa de valor;
11 - Fazer uma contribuicio duradoura para grupos que pertence, come a minha organizacio
do trabalho, & muito importante para mim;

o 12 - Quando me envelvo em um projeto de grupo, eu fago o meu melhor para garantir o seu

= SUCESSO;

o 13 - Eu sinto um grande crgulho guando minha eguipe cu grupo faz um bom trabalho, mesmo

=] Que eu ndo seja a principal razdo para a iss0;

(8] 14 - Eu ficaria honrade se eu fosse escolhido por uma organizacdo, grupo ou um clube que eu

pertenco, para representi-los em uma conferéncia ou reuniéio;

15 - Quando eu sou parte de uma equipe, eu fico preccupado com o grupo come um todo, &

néo com os membros individuais da equipe, como eu, ou s eu gosto deles ou néo;

Fonte: Bagozzi (2012)

4.2.2.2 Analise da relacao com a classe social

Neste constructo sao lancados 10 itens para analisar a relacdo das pessoas

com a classe social a que pertencem, através da escala de Ellemers; Kortekaas;

Ouwerkerk (1999) sobre identidade social, adaptada para classe social.
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CONSTRUCTO

ITENS

Classe social (Ellemers;
Kortekaas; Ouwerkerk, 1999)
adaptado de identidade social

(grupo)

16 - Eu acho gue minha classe social tem pouco a se orgulhar

17 - Eu me sinto bem em relag&o & minha classe social

18 - Eu tenho pouco respeito por minha classe social

19 - Eu preferiria n&o dizer que fago parte desta classe social

20 - Eu me identifico com outras pessoas da minha classe social

21 - Eu sou como os outros membros da minha classe social

22 - Minha classe social € um importante reflexo de quem eu sou

23 - Eu gostaria de continuar sendo da minha classe social

24 - Eu néo gosto de ser um membro da minha classe social

25 - Eu preferiria pertencer a outra classe social

Fonte: Ellemers; Kortekaas; Ouwerkerk (1999)

4.2.2.3 Analise da autoestima dos respondentes

A escala de Ellemers; Kortekaas; Ouwerkerk (1999) sobre autoestima foi

utilizada para analisar se as pessoas que compram produtos de luxo sdo pessoas

com baixo nivel de autoestima, que buscam entdo aumenta-lo, ou se sao pessoas

com o nivel de autoestima elevado, que adquirem os

produtos de luxo por

justamente se encontrarem muito bem consigo mesmas a ponto de se permitirem

gastar mais do que o necessario com produtos deste segmento. Para este

constructo sao lancados 7 itens.

Quadro 5 - Itens do constructo Autoestima

CONSTRUCTO

ITENS

26 - Eu tenho 0 que preciso

27 - Eu acredito que possuo qualidades suficientes

28 - Eu geralmente me sinto como alguém que falhou

29 - Eu consigo fazer a maior parte das coisas tdo bem quanto outras pessoas

(Ellemers;

30 - Eu n&o tenho nada do que me orgulhar

Auto estima
pessoal

31 - Eu me sinto bem comigo mesmo

Kortekaas;
Quwerkerk, 1999

32 - Eu me sinto geralmente satisfeito comigo mesmo

Fonte: Ellemers; Kortekaas; Ouwerkerk (1999)
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4.2.2.4 Anélise do valor atribuido ao luxo

O valor atribuido ao luxo é estudado afim de identificar o motivo que leva as

pessoas desta classe social a consumirem produtos de luxo. Para esta andlise, a

escala utilizada é a de Hennigs; Siebels; Wiedmann (2007), sobre o valor do luxo.

Ao total, somam-se 21 itens lancados neste constructo.

Quadro 6 — Itens do constructo Valor do Luxo

CONSTRUCTO

ITENS

Valor do luxo (Hennigs; Siebels, Wiedmann, 2007)

33 - Produtos de luxo s3o0 inevitavelmente caros;

34 - Poucas pessoas possuem realmente um produto de luxo;

35 - Produtos de luxo verdadeiros ndo podem ser produzidos em massa;

36 - Um produto de luxo ndo pode ser vendido em supermercado;

37 - A gualidade superior & a principal razdo para eu comprar um produto de luxo;

38 - Eu me importo mais com a garantia de qualidade sobre prestigio quando considero a
compra de um produto de luxo;

39 - Eu procuro mais avaliar og atributos e o desempenho de um produto & marca de luxo
ao invés de ouvir a opinido dos outros;

40 - Uma marca de luxo gue & preferida por outros mas gue ndo se enguadra em meus
padries de qualidade nunca entrard em minhas opcies de compra;

41 - Eu obtenho autn-satisfacdo pela compra de produtos de luxo;

42 - Comprar roupas de luxo me faz sentir bem;

43 - Westir roupas de luxo me da bastante prazer;

44 - Quando estou de mal humor eu compro produtos de luxo como presente para mim
mesmo para aliviar meu peso emocional,

45 - Eu compro produtos de luxo como presentes para mim mesmo para celebrar alguma
coisa gue eu fiz, me deixando alegre;

45 - De maneira geral, eu vejo a compra de produtos de luxo como presentes que eu
compro para cuidar de mim.

47 - Eu gosto de saber quais marcas e produtos de luxo causam boa impressdo nos
putros;

43 - Para mim, a percepcio dos meus amigos sobre diferentes marcas e produtos de luxo
& importante;

49 - Eu presto atencdo nos tipos de pessoas que compram marcas € produtos de luxo;

50 - Para mim & importante saber o gue o= outros acham de pess0as gue Usam certas
marcas e produtos de luxo;

51 - Eu busco saber quais marcas de luxo eu devo comprar para causar boas
impressies nas pessoas;

52 - E importante que outras pessoas tenham uma opinido boa sobre como me visto & me
apresento;

53 - Se gu fosse comprar alguma coisd cara eu me pregcuparia com o gue os outros
achariam de mim.

Fonte: Hennigs; Siebels; Wiedmann (2007)



4.2.3 Questdes para a coleta de dados demograficos

Tabela 1 — Dados demograficos

Em que

Qual é o seu grau de Qual é a sua faixa . 2 Qual é o seu
) - cidade vocé
? ”? ?
escolaridade etéria? reside? Sexo?
Ensmo fundamental Abaixo de 18 anos | Caraguatatuba | Feminino
incompleto
Ensino fundamental completo | De 18 a 30 anos Ubatuba Masculino

Ensino médio incompleto

De 31 a 40 anos

Sao Sebastido

Ensino médio completo

De 41 a 50 anos

Ilha Bela

Ensino superior incompleto

Acima de 50 anos

Outra:

Ensino superior completo

Pés graduacao

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.4 Critério de classificacdo econémica utilizado
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O poder de compra dos respondentes foi estimado a partir da utilizagdo do

Critério de Classificacdo Econdmica Brasil - CCEB, desenvolvido pela Associacao

Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP e atualizado em janeiro de 2014.

De acordo com este critério de classificagdo, a classe econémica de cada

pessoa pode ser identificada através de um sistema de pontos obtidos sobre a

posse de bens e grau de instrucao do respondente (ABEP 2014).
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Quantidade de itens
0 1 2 3 4dou+
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automovel 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maguina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) 0 2 2 2 2
Fonte: ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014).
Tabela 3 — Pontuacéo referente ao grau de instrugao
Grau de Instrucao Pontos
Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto 0
Fundamental 1 Completo/ Fundamental 2 Incompleto 1
Fundamental 2 Completo/ Medio Incompleto 2
Médio Completo/ Superior Incompleto <
Superior Completo 8

Fonte: ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014).

Tabela 4 — Cortes do Critério Brasil

Classe Pontos
A1 42 - 46
A2 35 - 41
B1 29 -34
B2 23-28
C1 18 -22
Cc2 14 -17
D 8-13
E 0-7

Fonte: ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014).
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Para efeito de analise da apresentacdo dos dados socio-demogréficos, sera
realizada a classificagdo das classes econdémicas de acordo com a distribuicdo em
IA” (B’, iC’ e iDE’.

Tabela 5 — Renda média bruta familiar no més

Renda meédia bruta
Classes . R
familiar no més em R$
Classe A 11.037
Classe B1 6.006
Classe B2 3.118
Classe C1 1.865
Classe C2 1.277
Classe DE 895

Fonte: LSE 2012 Ibope Media (apud ABEP, 2014)

4.2.5 Calculo amostral

Quando ha uma necessidade de tracar um perfil qualquer que seja, cuja
quantidade total seja de dificil acesso, procura-se extrair uma amostra representativa
da populacdo a ser estudada e identificar a partir dela os pontos comuns que
possibilitam o entendimento do todo (BRUNI, 2011). A fim de obter uma amostra
representativa para esta pesquisa, foi utilizada como base a tabela criada por Bruni
(2011), a qual apresenta o tamanho da amostra de acordo com o erro inferencial e 0
nivel de confianca (Tabela 6).
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Tabela 6 — Célculo do tamanho da amostra

Tamanho do Erro inferencial
Universo 1% | 2% | 3% | 4% | 5% | 6%
Nivel de confianca igual a 95%

10 10 10 10 10 10 10

50 50 49 48 47 45 43

100 99 97 92 86 80 73
250 244 227 203 177 152 130
500 476 414 341 274 218 175
1.000 906 707 517 376 278 211
2.000 1656 1092 697 462 323 236
5.000 3289 1623 880 536 357 254
10.000 4900 1937 965 567 370 260
50.000 8057 2291 1045 594 382 266
100.000 8763 2345 1056 597 383 267
500.000 9423 2390 1065 600 384 267
1.000.000 9513 2396 1066 600 384 267
5.000.000 9586 2400 1067 601 385 267
10.000.000 9595 2401 1067 601 385 267

Fonte: Adaptado de Bruni (2011, p. 197)

Com um erro inferencial de 6% e nivel de confianca de 95%, determinou-se
para esta amostra a necessidade de 267 individuos. A pesquisa obteve um total de
390 questionérios respondidos, mas foram considerados 278 questionarios validos,
em razao das outras pessoas nao serem identificadas como pertencentes a classe
C, conforme os célculos da ABEP (2014).
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

5.1 Identificacao dos respondentes

Para evidenciar o perfil dos entrevistados, foram identificadas nesta pesquisa
variaveis basicas como classe econémica, escolaridade, idade, sexo e localidade. A
classe econémica dos entrevistados foi estimada a partir da utilizacdo do critério de
pontuacado da ABEP (2014). Os resultados explicitaram que a classe predominante
foi a ‘C’, com 71,3% da amostra, seguida pela classe B (16,7%), classe A (11,3%) e

classe D (0,8%), respectivamente.

Tabela 7 — Caracterizacao da amostra por classe econémica

CLASSE AMOSTRA | PERCENTUAL
CLASSE A 44 11,3
CLASSE B 65 16,7
CLASSE C 278 71,3
CLASSE D 3 0,8
CLASSE E 0 0,0

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Na primeira pergunta lancada no questionario (a qual classe social o
respondente acredita pertencer), 75,6% assinalaram a classe C, 18,2% assinalaram
a classe B, 5,4% assinalaram a classe A e 0,8% assinalaram a classe D. Os
resultados se apresentam bem similares entre o critério de classificacdo econémica
e a classe a que acreditam pertencer. Nota-se que, assim como nao houve
participacdo da classe E, também ndo houve nenhum entrevistado que acreditasse

pertencer a tal classe.



Tabela 8 — Caracterizacdo da amostra por classe social que acredita pertencer

CLASSE AMOSTRA | PERCENTUAL
CLASSE A 21 5,4
CLASSE B 71 18,2
CLASSE C 295 75,6
CLASSE D 3 0,8
CLASSE E 0 0,0
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Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Devido ao fato desta pesquisa analisar a classe C, foi realizado um filtro na
amostra coletada e consideradas apenas as respostas dos 278 participantes que,
através dos célculos da ABEP (2014), foram identificados como pertencentes a esta
classe. Dos 278 respondentes, 218 responderam que, realmente, acreditam
pertencer a classe C (78% da amostra). Os outros 22% da amostra, 16% disseram

que acreditam pertencer a classe B, 5% a classe A e 1% a classe D.

Grafico 2 — Caracterizacdo da amostra ‘Classe C’ por classe social que acreditam pertencer

Classe social que acreditam
pertencer

1%
0% 5%

16%

m Classe A
m Classe B
Classe C

m Classe D

W Classe E

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Quanto a idade, verificou-se que a amostra concentrou um publico jovem,
com idade entre 18 e 30 anos, correspondendo a 70% dos entrevistados. A
predominancia por pessoas mais jovens deve-se provavelmente aos meios pelos
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quais o questionario foi aplicado (email e Facebook), 0os quais sao mais acessados
por este publico. Uma distribuicao regular entre a totalidade das faixas etarias pode
ser observada no Grafico 3.

Grafico 3 — Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

Faixa Etaria

3%

B Abaixo de 18 anos
M De 18 a 30 anos

= De 31 a40anos
m De 41 a 50 anos

 Acima de 50 anos

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relacdo ao género, 58% dos entrevistados sdo do sexo feminino e 42%
do sexo masculino, conforme segue o Grafico 4.

Grafico 4 — Caracterizagdo da amostra por género

Género

® Feminino

W Masculino

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa



57

Quanto a localidade, 95% entrevistados sao moradores de cidades do estado
de Sado Paulo, sendo as de maior destaque: 42% de Caraguatatuba, 16% de
Ubatuba, 8% de Sao Sebastiao, 7% de Séo Paulo e 4% de llha Bela. Os outros 5%
sao moradores de cidades dos demais estados demonstrados no grafico abaixo.

Grafico 5 — Caracterizacdo da amostra por localidade

Localidade

B SP - 264 respondentes
B ES - 1 respondente
M PR - 6 respondentes
B MG - 2 respondentes
B MA - 1 respondente
m CE - 1 respondente

BA - 2 respondentes

MS - 1 respondente

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relagdo ao grau de instrucédo, 48% da amostra foi composta por pessoas
com ensino superior incompleto, 20% com ensino médio completo, 14% com ensino
superior completo, 9% com pos graduagao, 4% com ensino médio incompleto e 5%
com ensino fundamental completo. O Gréfico 6 ilustra esta distribuicao.
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Grafico 6 — Caracterizacdo da amostra por grau de instrugédo

Grau de instrucao

M Ensino fundamental
incompleto

0% 5% 4% M Ensino fundamental

completo

 Ensino médio incompleto

B Ensino médio completo

M Ensino superior
incompleto

m Ensino superior completo

P6s graduacao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

5.2 Analise da identidade dos entrevistados

O constructo referente a analise da identidade dos entrevistados foi instituido
com a intencao de identificar qual nivel de identidade mais influencia no consumo
de produtos de luxo: identidade individual, coletiva ou relacional. Segundo Bauman
(2005), a identidade das pessoas pode sofrer influéncia de diversos elementos,
como da maneira de agir, das decisbes tomadas, e dos caminhos percorridos. Ela
passa por diversos aspectos, sendo eles, de acordo com Lorda (2011), psicolégicos
e individuais, bem como sociais e suas diversas interacdes.
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5.2.1 Identidade relacional

Na amostra coletada, a identidade de maior relevancia foi a relacional, com
uma média de 84% de concordancia nas variaveis analisadas por este constructo.
De acordo com Brewer; Gardner (1996), a identidade relacional € derivada de
relacionamentos com outras pessoas que sejam significativas de alguma forma para
o individuo, ou seja, é -caracterizada por aquelas pessoas que realizam
comparacées entre elas e se auto-definem através da observacdo dos
relacionamentos que tém com contatos especificos. Blackwell; Miniard; Engel (2005)
relatam que os individuos possuem mesmo a necessidade de se avaliarem através
de comparagdes com 0s outros, o que leva eles a dependerem do préprio
julgamento em comparacdo com certas pessoas para saberem o quao bem-
sucedidos, ricos ou saudaveis se consideram, por exemplo. Segundo Castarede
(2005), o luxo é um fator de identificagdo, um modo de se afirmar, de se diferenciar,
de nao ser como os outros ou de copiar aquilo ou aquele que se admira.

Portanto, as pessoas com identidade relacional tendem a ‘copiar’ aquelas
com as quais se relacionam e admiram. Se estas pessoas consomem produtos de
luxo, certamente a pessoa com uma identidade relacional consumira também; se

estas pessoas utilizam servigos de luxo, certamente ela utilizara também.

5.2.2 Identidade coletiva

A segunda identidade de maior relevancia na amostra foi a coletiva, com 80%
de concordancia em suas variaveis analisadas. Brewer; Gardner (1996) descrevem
que na identidade coletiva, as comparacoes sao realizadas nao so6 entre as pessoas,
mas entre grupos aos quais elas pertencem, através de caracteristicas especificas
gue sdo observadas em cada um deles. Segundo Samara; Morsch (2005), ha uma
forte tendéncia de as pessoas seguirem normas de grupos especificos com os quais
se identificam e adotarem comportamentos considerados adequados por eles. Os
autores complementam que tais grupos servem como ponto de comparagdo ou

referéncia para a formacgéao de valores, comportamentos ou atitudes, atribuindo-lhes
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determinados padrdes. Numa grande sociedade de massa, Barth (1996) observa
que o consumo de produtos de luxo, por exemplo, pode levar as pessoas a
transmitirem uma imagem de integrantes de um nivel superior na hierarquia social e

de que fazem entao parte de um grupo distinto.

5.2.3 Identidade individual

A terceira e ultima identidade observada foi a individual, a qual contou com
um nivel médio de concordancia de 70% nas variaveis analisadas por este
constructo. Brewer; Gardner (1996) a descrevem como a identidade pertencente as
pessoas que realizam comparagdes e se auto-definem apartir de tragos
caracteristicos de si mesmas. Segundo Blackwell; Miniard; Angel (2005), algumas
pessoas sentem necessidade de serem vistas pela sociedade como sofisticadas,
atraentes, bem-sucedidas e ricas; e através do consumo de produtos de luxo, elas
buscam exp6r entdo esta situacdo que almejam. Os autores também observam que
o comportamento de compra das pessoas é fortemente influenciado pelo status que
0s produtos possam vir a agregar.

Como afirma Barth (1996, p. 23), o consumo de bens de luxo “[...] concede a
guem 0s consome uma posi¢ao de aparéncia que equivale a um status social € a um
atributo de distincdo. Induz a uma diferenca psicoldgia e social, no sentido de uma
posicao de capacidade superior.” As empresas, ao reforcarem a nocao de que seus
produtos permitem as pessoas comunicarem tal imagem social, as levardao a
comprar pelo desejo de expbr a situagao que almejam.

A partir da definicdo dos trés niveis de identidade (individual, relacional e
coletivo), Lorda (2011, p. 89) entdo conclui: “Pode-se dizer que em cada nivel de
identificacdo configura, respectivamente, um ‘eu’ (self) privado, um ‘eu’ publico, e um
‘eu’ coletivo”. Os resultados encontrados pela pesquisa contradizem com certos
pontos das teorias de Lipovetski (1983), Lorda (2011), Venturelli (2010) e Giddens
(2002), que acreditam na relevancia da identidade individual na sociedade. Mas
como afirma Hall (2005), a identidade assumida pelas pessoas varia em diferentes
momentos da vida, podendo entdo em certa situacdo vivenciada ela tender mais

para a individual, num outro momento mais para a coletiva e em um outro, mais para
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a relacional. Venturelli (2010) complementa a visdo de Hall (2005) ao considerar que
as pessoas possuem uma necessidade natural de terem uma identidade, e por isso
vao atras dela em outros ambientes, em outras situacdes, no decorrer de toda a
vida; adquirindo novas identidades ou mesmo reconstruindo as identidades que, em

outras situacdes vivenciadas, ja possuiram.

5.3 Analise da classe social dos entrevistados

O constructo referente a andlise da classe social tem como intuito identificar
como é a relacao dos respondentes com a classe social a que pertencem, que neste
caso € a classe C. Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), a consciéncia de classe é
uma variavel politica de grande importancia na classe social, pois mostra o grau em
que os individuos de uma classe social tém consciéncia de si mesmos como um
grupo diferente com interesses econémicos e politicos parecidos.

Constatou-se pela pesquisa que as pessoas da classe C possuem um grau
de consciéncia de classe de 63%, mas 73% delas deixaram claro que prefeririam
pertencer a outra classe social. Como observa Almeida (2003), hd no Brasil um
grande numero de consumidores ‘aspiracionais’, 0s quais passam meses ou anos
pagando um bem de luxo adquirido, pelo fato dos produtos deste segmento
proporcionarem uma imagem social almejada por eles. Blackwell; Miniard; Engel
(2005) concordam com esta visdo ao considerarem que os consumidores da classe
média compram produtos com o simbolo e a fascinagdo das classes mais altas, pois
desejar tudo é uma marca da classe C, e comprar o melhor, nem que seja em
apenas algumas ocasides, € uma maneira deles se separarem dos demais e

melhorarem sua auto-imagem.

5.4 Analise do nivel de autoestima dos entrevistados

O nivel de autoestima dos entrevistados foi analisado com o intuito de
identificar se as pessoas que compram produtos de luxo sdo pessoas com baixo
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nivel de autoestima, que buscam entdo aumenta-lo, ou se sdo pessoas com o nivel
de autoestima elevado, que adquirem estes produtos por justamente se encontrarem
muito bem consigo mesmas a ponto de se permitirem gastar mais do que o
necessario com produtos deste segmento. Com 72,8% de relevancia, constatou-se
que o nivel de autoestima dos entrevistados se encontra alto. Para Floriani;
Marcante; Braggio (2010) a autoestima € definida como auto-aceitacdo ou auto-
rejeicdo e como aprovacao ou reprovacdo da propria imagem, e influencia nos
relacionamentos interpessoais, na saude mental do individuo, na sua autoconfianga
e também auto-imagem.

A autoestima das pessoas sofre também influéncias de acordo com a
identidade que elas possuem. Segundo Brewer; Gardner (1996), nas pessoas de
identidade individual, a autoestima sofre influéncia da auto-avaliacdo das
caracteristicas pessoais. Nas pessoas de identidade relacional, a autoestima é
influenciada pelas comparacdes interpessoais que realizam com outras pessoas
significantes para elas. E nas pessoas de identidade coletiva, a autoestima sofre
influéncia do status do grupo em relacdo a pessoa, uma vez que esta identidade é

determinada por assimilacdo a um grupo especifico.

5.5 Analise do valor do luxo para os entrevistados

As circunstancias que levam as pessoas a desejar e, consequentemente
comprar produtos de luxo ou utilizar de servicos de luxo sdo, como afirma Barth
(1996), assunto de extensos estudos. De forma geral, Hennigs; Siebels; Wiedmann
(2007) descrevem que € muito importante aos pesquisadores e profissionais de
marketing de luxo entender o que leva os consumidores a comprarem produtos de
luxo, o que acreditam ser luxo e como a percepg¢do de valor do luxo impacta o

comportamento de compra deles.
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5.5.1 Busca por diferenciagéo e exclusividade

A reputacdo dos produtos de luxo vem, geralmente, de sua raridade ou de
sua tecnologia especial, o que, segundo Barth (1996) é fundamental para diferencia-
los. Eles sdo desenvolvidos por intermédio de uma concepg¢ao excepcional, de
criagdo Unica, e por isso apresentam um custo muito elevado, complementa a
autora. A busca por diferenciacdo e exclusividade obteve uma média de 71% de
concordancia dos entrevistados, sendo que 78% deles consideram que os produtos
de luxo sdo inevitavelmente caros, 72% deles acreditam que poucas pessoas
possuem realmente um produto de luxo, 68% concordam que os bens deste
segmento nao podem ser produzidos em massa, nem tao pouco serem vendidos em
supermercados (66% de concordancia).

A defasagem de valor criada por muitas empresas esta ligada ao fato de nao
conseguirem alinhar valor de marca com valor de cliente, pois as preferéncias por
produtos e marcas das diferentes classes sociais sao também diferentes, bem como
os meios de comunicagdo (KOTLER; KELLER, 2006). Preservar, por exemplo, o
carater de luxo associado a uma marca € igualmente, ou até mais complexo do que
lanc¢a-lo no mercado, como ocorreu no Brasil com o chocolate Ferrero Rocher — um
produto que ja foi considerado de luxo e raro no pais, encontrado somente em lojas
de importados, e por talvez, um descuido ou descontrole de preservar tal imagem, o
mesmo chocolate é hoje vendido em qualquer tipo de loja e ‘camel®’, destruindo
qualquer imagem de luxo que havia no mesmo (BARTH, 1996).

5.5.2 Busca por qualidade e desempenho

Ha alguns aspectos da estratégia de produto que podem afetar o
comportamento de compra das pessoas, como a hovidade, complexidade e
qualidade percebida, observam Churchill; Peter (2012). A satisfacdo do consumidor,
segundo Kotler; Keller (2006) depende, dentre outros atributos, da qualidade dos
produtos e servicos, a qual é fornecida pelas empresas sempre que seus produtos
ou servicos atendem as expectativas do cliente ou as excede. Os autores ainda
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consideram que o segredo para criar valor e satisfazer o consumidor esta na
qualidade total, que depende do desempenho real do produto e tem sua imagem
influenciada pela embalagem, distribuicdo, propaganda e promocao; além do preco,
ao transmitir a ideia de que preco alto é sinal de qualidade superior.

Ao analisar o grau de concordancia dos entrevistados na busca pela
qualidade e desempenho nos produtos de luxo, obteve-se uma média de 75% de
concordancia. Este dado deixa claro que os bens de luxo sao consumidos por
muitas pessoas da classe C por acreditarem que, ao pagarem um preco mais
elevado, terdo um produto de melhor qualidade e desempenho do que os demais
produtos.

5.5.3 Busca por status

Cada vez mais, o mercado de consumo e os artigos de luxo conseguem
espaco na sociedade contemporanea (PEREIRA; BIDO; KIMURA, 2010). O
crescimento da maioria dos dominios de luxo, 0 encantamento pelas marcas mais
prestigiosas e o desejo por alguns objetos simbodlicos do status social expressa,
segundo Allérés (2000), uma necessidade progressiva de sublimacdo, um desejo de
sonhar da pessoa. Embora as pessoas ndo mudem de classe social facilmente, elas
frequentemente apresentam comportamentos ou simbolos de outras classes sociais,
observam Blackwell; Miniard; Engel (2005). Elas buscam por produtos que
comuniquem determinados papéis e status na sociedade (KOTLER, 2000, p. 189).

Obteve-se uma media de 75% de concordancia ao analisar as variaveis da
busca por status. Mediante este resultado, € possivel notar que a classe C tende a
atribuir valor aos produtos de luxo devido a este aspecto, e realmente compram

bens deste segmento com a inten¢do de transmitirem o status que almejam.

5.5.4 Busca por satisfacdo pessoal

Os produtos de luxo séo, antes de tudo e, sobretudo, objetos de recompensa
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pessoal, reconhecimento. Eles abrangem uma grande variedade de projecdes
psicolégicas, além de econémicas, sociais, morais e culturais (BARTH, 1996). Os
produtos deste segmento, de acordo com Alléres (2000), sdo adquiridos muitas
vezes por impulso, por consumidores que se deixam levar pela emoc¢do. Portanto,
como afirma Castaréde (1992), um bem de luxo é um objeto e também um espaco
mental.

Ao analisar a busca por satisfacdo pessoal, 61% dos entrevistados
apresentaram um nivel médio de concordancia. Considerando os resultados obtidos
pelos outros aspectos analisados, as variaveis calculadas na busca pela satisfacao
pessoal, apresentaram niveis mais baixos de concordancia, o que quer dizer que ha
sim pessoas que compram pela satisfacdo pessoal, mas ndo € um numero
significativo como nos demais aspectos analisados. Portanto, estes resultados
trazem as empresas e marcas de produtos de luxo a oportunidade de considerarem
o lado da satisfacao pessoal que as pessoas buscam nos produtos de luxo, mas néao
tratarem como prioridade este aspecto, pois como induz Barth (1996), em todos os
bens de luxo, a parte imaterial € imensa, as pessoas nao buscam simplesmente
solucionar um problema, e sim transmitir um sentimento, concretizar algum sonho,

uma paixao, um sinal.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi descobrir informacdes referentes a identidade
social e comportamentos da classe C sobre os produtos de luxo. Para tanto, se fez
necessario entender quais os motivos que levam este publico consumidor a adquirir
bens deste segmento, qual a identidade deles e o nivel de autoestima que possuem.
A partir disso, os resultados obtidos permitiram levantar evidéncias ao problema de
pesquisa proposto: o que as pessoas desta classe social buscam com o consumo
dos produtos deste segmento?

Constatou-se que as pessoas da classe C possuem caracteristicas de
consumidoras ‘aspiracionais’, pois elas tém consciéncia da classe social a que
pertencem, mas desejam pertencer a outra classe social. Como Blackwell; Miniard;
Engel (2005) observam, embora as pessoas ndao mudem de classe social facilmente,
elas frequentemente apresentam comportamentos ou simbolos de outras classes
sociais. Portanto, os produtos de luxo tendem a ser consumidos por elas com o
intuito de passarem uma imagem social que almejam de pertencimento as classes
sociais mais altas. Sugere-se que as empresas e marcas de produtos de luxo
invistam no marketing deles a fim de passarem para a sociedade uma imagem de
superioridade, de elegancia e sofisticacdo, caracteristicas percebidas em pessoas
de classes mais altas, induzindo assim a compra dos produtos de luxo pela imagem
social atribuida.

Observou-se que a identidade da classe C tende a ser mais relacional do que
individual ou coletiva. Pessoas com esta identidade tendem a se comparar com
outras pessoas com as quais se relacionam e consideram significativas para elas de
alguma forma, e compram produtos de luxo com o intuito de serem reconhecidas
pelos outros por também possuirem bens deste segmento. A partir destas
observacdes, sugere-se que as empresas e marcas do segmento de luxo trabalhem
seu marketing para que o consumo de seus produtos possam dar significAncia para
as pessoas que os utilizam e levem as demais pessoas com identidade relacional a
se compararem a elas. Assim, consumidores com identidade relacional notardo a
necessidade de comprarem tais produtos também para possuirem a mesma imagem
social daqueles com os quais se relacionam e se comparam.

Ao considerar que a identidade da classe C é relacional, a autoestima das
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pessoas desta classe social tende a ser influenciada pelas comparacdes
interpessoais que realizam com outras pessoas significantes para elas. Observou-se
que a autoestima das pessoas da Classe C é elevada; conclui-se entdo que elas
adquirem os produtos de luxo por justamente se encontrarem muito bem consigo
mesmas a ponto de se permitirem gastar mais do que o necessario com produtos
deste segmento. Sugere-se as empresas e marcas de produtos de luxo que
transmitam em suas propagandas a sensagao de merecimento em adquirir um
produto deste segmento e de significAncia para as pessoas que 0S consome,
buscando assim atingir os consumidores de identidade relacional com nivel elevado
de autoestima.

Apesar da identidade relacional ser constatada como a de maior relevancia
nas pessoas da classe C, é importante considerar que a identidade pode ser
situacional, pois como afirma Hall (2005), ela varia em diferentes momentos da vida,
podendo entdo em certa situacdo vivenciada tender mais para a relacional, num
outro momento mais para a coletiva e em um outro, mais para a individual.

O consumo de bens de luxo pela classe C é fortemente influenciado pelo
status que estes produtos possam vir a agregar, pois as pessoas que possuem bens
de luxo séo vistas pela sociedade como bem-sucedidas, sofisticadas, atraentes e
ricas. Observou-se que muitas pessoas justificam a compra de produtos de luxo pela
busca por melhor qualidade e desempenho, mas o que se percebe é que na
realidade os produtos de luxo estdo sendo langcados com cada vez menos qualidade,
como por exemplo os celulares mais modernos e com novas tecnologias, porém
bem mais sensiveis e com o prazo de vida bem mais curto que os celulares mais
antigos e menos luxuosos. Portanto, chegou-se a conclusdo que mais uma vez, o
gue as pessoas buscam € o status de ‘produtos de melhor qualidade e desempenho’
por serem mais caros e mais luxuosos, € nao realmente por possuirem estes
atributos.

E importante que as empresas e marcas de produtos de luxo valorizem e
enfatizem o status que seus produtos possuem através da divulgacdo em midias de
alto nivel, da implantacao de lojas em zonas privilegiadas, e de direcionamento para
um publico com poder de compra. Assim, as pessoas da classe C que buscam
status se sentirdo intimidadas por estes produtos e fardo de tudo para comprarem.
Quanto ao atributos qualidade e desempenho, sugere-se as empresas e marcas de
bens de luxo que melhorem a qualidade e desempenho de seus produtos para que
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fidelizem os consumidores da classe C através deste diferencial. Enfatizar em suas
propagandas esta qualidade e desempenho superior fara com que seja reforcado o
status de que ‘produtos de luxo possuem melhor qualidade e desempenho’ e seja
justificado o preco elevado dos bens deste segmento, convencendo o0s
consumidores a adquirirem.

As pessoas buscam por diferenciacao e exclusividade ao adquirirem bens de
luxo, por serem inevitavelmente caros e por poucas possuirem realmente um bem
deste segmento. Neste aspecto, as empresas e marcas de luxo se deparam com um
problema: grande parte dos entrevistados concordam que produtos de luxo nao
podem ser produzidos em massa, nem tao pouco serem vendidos em
supermercados; percebe-se entdo que estas pessoas desejam consumir produtos
de luxo, mas nao querem que eles sejam produtos de massa. Tendo em vista o
tamanho da classe C, se as empresas e marcas de luxo quiserem atender a todos
desta classe social, o produto deixa de ser exclusivo € ndo é mais um bem de
diferenciacao, pois ja se torna um produto de massa.

Portanto, sugere-se que as empresas e marcas de produtos de luxo estudem
e adotem estratégias de marketing particularmente eficazes para que, tanto a
fabricacdo, como a distribuicdo, a determinacdo dos pontos de venda e a forma de
comunicacao destes produtos sejam realizadas de forma coerente com o ‘universo’
ao qual pertencem, que € o universo das classes mais altas. Os produtos de luxo
ndao devem ser destinados a um publico geral, nem tdo pouco encontrados em
qualquer ponto de venda, para que ndao percam o valor do luxo associado a eles.
Buscar atender a todos que desejam possuir um produto de luxo ndo é uma boa
iniciativa, uma vez que nao cabe as empresas € marcas de luxo a intencao de lucrar
por quantidade, e sim por status associado aos seus produtos. Aquelas que
buscarem lucrar por quantidade perderao o valor do luxo, e o publico alvo sera outro,
pois os produtos de luxo passardao a ser considerados produtos de massa, sem
diferenciacao e exclusividade.

Ao considerar a atual competitividade dos mercados e as novidades lancadas
todos os dias, torna-se igualmente importante que as empresas € marcas de luxo
estejam atentas as mudancas no mercado e aos comportamentos dos
consumidores, que se encontram cada vez exigentes. Como ja observava Berry
(1994), os avancos do mercado fazem com que o produto considerado de luxo hoje

se transforme em necessidade numa outra época.
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Para futuros estudos sugere-se que seja pesquisado o que € o luxo e quais
produtos deste segmento as pessoas mais consomem, pois como acrescenta Berry
(1994), que é luxo para uma pessoa pode ser algo extremamente comum para outra.
Pesquisar também o consumo de produtos de luxo por pessoas mais velhas pode
trazer respostas diferentes das encontradas neste estudo, que teve como foco a

classe C e uma amostra composta predominantemente por pessoas jovens.
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APENDICE A - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Produtos e mercado consumidor

Este questionario foi elaborado para a coleta de dados de uso exclusivamente académico
para finalizagdo de meu Curso de Graduacgao no IFSP.

Nao existe resposta certa ou errada.

A sua resposta € muito importante para a minha pesquisa! Peco a todos que ajudem a

compartilhar.

Ao final, deixe seu e-mail para concorrer a 2 PEN-DRIVES de 16GB. A utilizacdo do e-mail
serda SOMENTE para o sorteio e contato para a entrega dos pen-drives.

*Obrigatério

A qual classe social vocé acredita
ertencer'?*

1
P
(
( B
(
(
(

Expresse-se

2. Ficaria honrado(a) se eu fosse escolhido por
uma organizagao, grupo ou um clube ao qual
eu pertencesse, para representa-lo em uma
conferéncia ou reuniao:*

12 34567

Discordo plenamente Concordo plenamente

3. Muitas vezes me pego pensando sobre o
fato de eu ser melhor ou pior do que as outras
pessoas ao meu redor: *

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

. Minha faixa etaria: *
) Abaixo de 18 anos
) De 18 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos
) Acima de 50 anos

4
(
(
(
(
(

5. Eu valorizo os amigos que sdo empaticos e
carinhosos:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

6. Eu me sinto bem em relacdo a minha classe
social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

7. Eu me importo mais com a garantia de
qualidade sobre prestigio quando considero a
compra de um produto de luxo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

8. Eu me sinto melhor comigo mesmo(a)
quando meu desempenho é melhor que o dos
outros:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

9. Eu tenho uma necessidade forte de saber
como eu estou em relagdo aos meus colegas
de trabalho:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente



10. Quando me envolvo em um projeto de
grupo, eu fagco o meu melhor para garantir o
seu sucesso:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

11. Para mim é importante saber o que os
outros acham de pessoas que usam certas
marcas e produtos de luxo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

12. Eu frequentemente estou competindo com
meus amigos:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

13. De maneira geral, eu vejo a compra de
produtos de luxo como presentes que eu
compro para cuidar de mim:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

14. Eu preferiria pertencer a outra classe
social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

15. Cuidar profundamente de outra pessoa,
como um amigo ou parente proximo é
importante para mim:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

16. Eu compro produtos de luxo como
presentes para mim mesmo para celebrar
alguma coisa que eu fiz, me deixando alegre:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

17. Eu sou como os outros membros da minha
classe social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

77

18. Um produto de luxo ndo pode ser vendido
em supermercado:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

19. Produtos de luxo verdadeiros ndo podem
ser produzidos em massa:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente
20. Eu ndo tenho nada do que me orgulhar:*
123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

21. Eu gostaria de continuar sendo da minha
classe social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

22. Meu sexo:*

( ) Feminino
() Masculino

23. Eu acredito que possuo qualidades
suficientes:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

24. Se um amigo estivesse tendo um problema
pessoal, gostaria de ajuda-lo mesmo que isso
significasse sacrificar meu tempo ou dinheiro:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

25. Uma marca de luxo que é preferida por
outros, mas que ndo se enquadra em meus
padrbes de qualidade nunca entrard em
minhas op¢des de compra:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente



26. Saber que uma outra pessoa proxima
reconhece e valoriza o papel que eu tenho em
sua vida me faz sentir como uma pessoa de
valor:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

27. Eu consigo fazer a maior parte das coisas
tdo bem quanto outras pessoas:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

28. E importante que outras pessoas tenham
uma opinido boa sobre como me visto e me
apresento:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

29. Eu me dou bem em oportunidades para
demonstrar que as minhas habilidades e
talentos sdo melhores do que os dos outros:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

30. Eu presto atencdo nos tipos de pessoas
que compram marcas e produtos de luxo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente
31. Eu me sinto bem comigo mesmo(a):*
123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

32. Para mim, a percep¢do dos meus amigos
sobre diferentes marcas e produtos de luxo é
importante:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

33. Minha classe social € um importante
reflexo de quem eu sou:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente
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34. Eu acho que minha classe social tem
pouco a se orgulhar:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

35. A qualidade superior é a principal razéo
para eu comprar um produto de luxo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

36. Se eu fosse comprar alguma coisa cara,
eu me preocuparia com O que 0s outros
achariam de mim:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

37. Eu me identifico com outras pessoas da
minha classe social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente
38. Eu tenho o que preciso:*
123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

39. E importante para mim respeitar meus
compromissos com pessoas importantes na
minha vida:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

40. Produtos de luxo s&o inevitavelmente
caros:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

41. Eu geralmente me sinto como alguém que
falhou:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

42. Eu me sinto geralmente satisfeito comigo
mesmo(a):*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente



43. Em que cidade vocé reside?*

() Caraguatatuba
() llha Bela

() Sao Sebastiao
() Ubatuba

() Outra:

44. Eu nao gosto de ser um membro da minha
classe social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

45. Qual sua escolaridade?*

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

() Pés graduacao

46. Eu gosto de saber quais marcas e
produtos de luxo causam boa impressdo nos
outros:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

47. Quando estou de mal humor eu compro
produtos de luxo como presente para mim
mesmo(a) para aliviar meu peso emocional:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

48. Eu busco saber quais marcas de luxo eu
devo comprar para causar boas impressdes
nas pessoas:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

49. Eu sinto um grande orgulho quando minha
equipe ou grupo faz um bom trabalho, mesmo
gue eu ndo seja a principal razdo para a isso:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente
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50. Comprar roupas de luxo me faz sentir
bem:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

51. Vestir roupas de luxo me da bastante
prazer:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

52. Eu obtenho auto-satisfacdo pela compra
de produtos de luxo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

53. Eu tenho pouco respeito por minha classe
social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

54. Fazer uma contribuicdo duradoura para
grupos que pertengo, como a minha
organizagédo do trabalho, € muito importante
para mim:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

55. Poucas pessoas possuem realmente um
produto de luxo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

56. Eu preferiria ndo dizer que faco parte desta
classe social:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

57. Quando eu sou parte de uma equipe, eu
fico preocupado com o grupo como um todo,
e ndo com os membros individuais da equipe,
como eu, ou se eu gosto deles ou ndo:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente



58. Eu procuro mais avaliar os atributos e o
desempenho de um produto e marca de luxo
ao invés de ouvir a opinido dos outros:*

123 4567

Discordo plenamente Concordo plenamente

Quais e quantos itens abaixo ha em sua residéncia?*

0 1

Televisao em
Cores

Radio
Banheiro

Automavel

Empregada
mensalista

Maquina de lavar

Videocassete
elou DVD

Geladeira

Freezer
(aparelho
independente ou
parte da
geladeira duplex)

Digite seu email, se quiser concorrer ao pen-drive:

4 ou +
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APENDICE B - TABULACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Grafico 1 — Caracterizacdo da amostra por classe econémica

1%
0%

H Classe A
H Classe B
m Classe C
H Classe D

m Classe E

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A classe econdmica dos entrevistados foi estimada a partir da utilizacao do
critério de pontuacdo da ABEP (2014). Como apresentado no Grafico 1, os
resultados explicitaram que a classe predominante foi a classe C, com 71,3% da
amostra, seguida pela classe B (16,7%), classe A (11,3%) e classe D (0,8%),
respectivamente. Nao foram encontrados respondentes pertencentes a classe E.
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Grafico 2 — Caracterizacdo da amostra ‘Classe C’ por classe social que acreditam pertencer

1%
0% 5%

H Classe A
H Classe B
m Classe C
H Classe D

m Classe E

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Devido ao fato desta pesquisa analisar a classe C, foi realizado um filtro na
amostra coletada e consideradas apenas as respostas dos 278 participantes que,
através dos calculos da ABEP (2014), foram identificados como pertencentes a esta
classe. Dos 278 respondentes, 218 responderam que, realmente, acreditam
pertencer a classe C (78% da amostra), 16% disseram que acreditam pertencer a
classe B, 5% a classe A e 1% a classe D, como pode ser observado no Gréfico 2.
Quanto a classe E, nenhum respondente assinalou.

Grafico 3 — Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

3%

B Abaixo de 18 anos
B De 18 a 30 anos
m De 31 a 40 anos
m De 41 a 50 anos

 Acima de 50 anos

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Quanto a idade, o Grafico 3 demonstra que a amostra concentrou um publico
jovem, com idade entre 18 e 30 anos, correspondendo a 70% dos entrevistados.
Pessoas com idade entre 31 e 40 anos representaram 11% da amostra, entre 41 e
50 anos representaram 9%, abaixo de 18 anos representaram 7%, e acima de 50
anos, 3% da amostra coletada.

Grafico 4 — Caracterizacdo da amostra por género

M Feminino

B Masculino

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Como mostra o Grafico 4 em relagdo ao género, 58% dos entrevistados sédo
do sexo feminino e 42% do sexo masculino.
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Grafico 5 — Caracterizacdo da amostra por localidade

B SP - 264 respondentes
B ES - 1 respondente

M PR - 6 respondentes

B MG - 2 respondentes
B MA - 1 respondente

m CE - 1 respondente
 BA - 2 respondentes

= MS - 1 respondente

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme ilustra o Grafico 5 sobre a localidade dos respondentes, 95%
entrevistados sdo moradores de cidades do estado de Sdo Paulo, sendo as de maior
destaque: 42% de Caraguatatuba, 16% de Ubatuba, 8% de Sao Sebastido, 7% de
Séo Paulo e 4% de llha Bela. Os outros 5% sdo moradores de cidades dos estados:
Parana (6 respondentes), Bahia (2 respondentes), Minas Gerais (2 respondentes),
Ceara (1 respondente), Espirito Santo (1 respondente), Maranhao (1 respondente) e
Mato Grosso do Sul (1 respondente).

Grafico 6 — Caracterizagcdo da amostra por grau de instrugdo

M Ensino fundamental
0% 5% 4% incompleto

M Ensino fundamental
completo
H Ensino médio incompleto

M Ensino médio completo

B Ensino superior incompleto

M Ensino superior completo

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Em relagdo ao grau de instrucédo, 48% da amostra foi composta por pessoas
com ensino superior incompleto, 20% com ensino médio completo, 14% com ensino
superior completo, 9% com pés graduacao, 4% com ensino médio incompleto e 5%
com ensino fundamental completo. O Grafico 6 ilustra esta distribuicao.

Quadro 1 — Andlise do constructo Identidade Relacional

IDENTIDADE RELACIONAL

Grau de concordancia o
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total w]?gr'%gs
1 2 3 4 5 6 7
Se um(a) amigo(a) tivesse Q| 2 | 3 | 15 28 63 | 90 | 77 | 278
com um problema pessoal,
gostaria de ajuda-lo(la) o | 1o, | 10, | 504 | 10% | 23% | 32% | 28% 80%
mesmo que isso significasse o
sacrificar meu tempo ou 100%
dlnhelro oA) 70/0 1 OOAD 830/0
Q| 0 4 | 12 23 39 67 133 278
Eu valorizo os amigos que | | 5o | 5o, | 4o | 8o | 149% | 249% | 48% 86%
sao empaticos e carinhosos. 100%
% 6% 8% 86%
. , Q| 1] 2|3 20 41 | 67 | 144 | 278
E importante para mim
respeitar meus %| 0% | 1% | 1% | 7% | 15% | 24% | 52% 88%
COMPromissos com pessoas o
importantes na minha vida. 100%
% 2% 7% 91%
, Q| 3 2 110 26 47 84 106 278
Cuidar profundamente de
outra pessoa, Como um - o/ | 4o, | 1o, | 4% | 9% | 17% | 30% | 38% 83%
amigo ou parente préximo é o
importante para mim. 100%
% 6% 9% 85%
Saber que uma outra Q2| 1|7 26 47 | 80 | 115 | 278
pessoa préxima reconhece
e valoriza 0 papel que eu 1o | 4o, | ooy | 3o, | 9% | 17% | 29% | 41% 85%
tenho em sua vida me faz 1000
sentir como uma pessoa de 00%
Valor O/O 40/0 90/0 870/0
Q| 2 2 9 25 47 78 115 278
Média Total da Identidade % | 19% | 1% | 3% 9% 17% | 28% | 41% 84%
Relacional 100%
(<]
% 5% 9% 86%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Quando questionado aos esntrevistados sobre a seguinte situacao: caso
um(a) amigo(a) estivesse com um problema pessoal, gostaria de ajuda-lo(la) mesmo
que isso significasse sacrificar tempo ou dinheiro, 83% concordaram, 10% se
mantiveram neutros e 7% discordaram.

Verificou-se que 86% dos entrevistados valorizam os amigos que séao
empaticos e carinhosos, 8% se mantiveram neutros quanto a essa assertiva € 6%
discordaram.

Os entrevistados apresentaram, em sua grande maioria, que consideram
importante respeitar os compromissos com pessoas importantes na vida, com 91%
de concordancia, 7% de respostas neutras e apenas 2% de discordancia.

Ao serem questionados quanto a importancia de cuidar profundamente de
outra pessoa, como um amigo ou parente proximo, os respondentes demonstraram
certa consideracao, com 85% de concordancia, 9% de respostas neutras e 6% de
discordancia.

Ao saberem que uma outra pessoa préxima reconhece e valoriza o papel que
eles tém na vida dela, 87% dos entrevistados relataram que sentem-se como uma
pessoa de valor. 9% deles se mantiveram neutros quanto a esta questdao e 6%
discordaram de tal consideragéo.



Quadro 2 — Analise do constructo Identidade Coletiva
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IDENTIDADE COLETIVA

Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total wﬁgr%gg
1 2 3 4 5 6 7
Fazer uma contribuigéo Qf 7 7 " 32 65 72 84 | 278
duradoura para grupos que
pertengo, como a minha %| 6% | 7% |9% | 17% 25% | 23% | 13% 78%
organizagao de trabalho, é 100%
muito importante para mim. | o, 200 17% 61%
Q] o 3 12 23 43 90 | 107 | 278
Quando me envolvo em um
projeto de grupo, eufago o 1o | go; | go, | 5o, | 14% | 21% | 25% |23% 84%
meu melhor para garantir o o
Seu sucesso. 100%
% 17% 14% 69%
Eu sinto um grande orgulho Qf 5 2 7 29 52 79 | 104 | 278
quando minha equipe ou
grupo faz um bom trabalho, |% | 15% | 11% | 8% | 12% 18% | 19% | 17% 83%
mesmo que eu hao seja a 100%
principal raz&o para a isso. |o 34% 12% 54%,
Ficaria honrado(a) se eu
fosse escolhido por uma Q| 8 14 125 35 46 73| 77| 278
organizagao, grupo ou um
clube ao qual eu %| 6% | 1% | 9% | 15% 19% | 27% | 23% 75%
pertencesse, para 100%
representa-lo em uma % 16% 15% 69%
conferéncia ou reuniao.
Quando eu sou parte de
uma equipe, eu fico Q| 2 2 22 33 65 80 | 74 | 278
preocupado com o grupo
como um todo, e ndo com |%| 6% | 3% | 7% | 9% 21% | 26% |26% 78%
0s membros individuais da 100%
equipe, como eu, ou se eu |o, 18% 9% 73%
gosto deles ou néo.
Q| 4 6 15 30 54 79 | 89 | 278
Media Total da Identidade o, | go, | g9, | 8% | 13% | 21% | 24% |20% 80%
Coletiva
100%
% 21% 13% 65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Verificou-se que 61% dos entrevistados consideram muito importante para

eles mesmos fazer uma contribuicdo duradoura para grupos aos quais pertencem,

como a organizacao de trabalho. 22% deles ndo consideram importante e 17% se

mantiveram neutros quanto a essa assertiva.
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Quando perguntado aos entrevistados se quando eles se envolvem em um
projeto de grupo, fazem o melhor para garantir o seu sucesso, 69% concordaram,
17% discordaram e 14% se mantiveram neutros.

Pouco mais da metade dos respondentes (54% da amostra) afirmaram que
sentem um grande orgulho quando sua equipe ou grupo faz um bom trabalho,
mesmo que eles ndo sejam a principal razdo para a isso. 34% discordaram de tal
questao e 12% se mantiveram neutros.

Ao serem questionados se ficariam honrados se fosse escolhidos por uma
organizacao, grupo ou um clube ao qual pertencessem, para representa-lo em uma
conferéncia ou reunidao, 69% concordaram, 16% discordaram e 15% néo
concordaram nem discordaram.

Constatou-se que, quando fazem parte de uma equipe, 73% dos
respondentes ficam preocupados com o grupo como um todo, € nao com o0s
membros individuais, como eles proprios, ou se gostam dos membros ou ndo. 18%

demonstraram discordancia quanto a essa assertiva e 9% se mantiveram neutros.



Quadro 3 — Analise do constructo Identidade Individual
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IDENTIDADE INDIVIDUAL

Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total iz fj ©
Intencéo
1 2 3 4 5 6 7
Eu me dou bem em Q| 16 | 21 |24 | 47 70 | 64 | 36 | 278
oportunidades para
demonstrar que as minhas o, | go/ | 79, |gos| 17% | 25% | 23% | 13% 67%
habilidades e talentos séo o
melhores do que os dos 100%
outros o/o 220/0 170/0 61 O/O
) Q| 16 16 | 14 38 59 70 65 278
Eu tenho uma necessidade
forte de saber como eU o, | go, | goy | 5o, | 14% | 21% | 25% | 23% 73%
estou em relagdo aos meus o
colegas de trabalho. 100%
% 17% 14% 69%
Q| 43 31 |23 32 49 54 46 278
Eu frequentemente estou
competindo com meus % | 15% | 11% | 8% | 12% 18% | 19% | 17% 61%
amigos. 100%
% 34% 12% 54%
) . Q| 16 4 |26 40 53 76 63 278
Eu me sinto melhor comigo
mesmo(a) quando meu o, | go, | qou | 9oy | 15% | 19% | 27% | 23% 73%
desempenho é melhor que o o
dos outros. 100%
% 16% 15% 69%
pensando sobre o fato de eu
ser melhor ou piordoque as|%| 6% | 5% | 7% 9% 21% | 26% | 26% 74%
outras pessoas aoc meu 100%
redor. % 18% 9% 73%
Q| 21 17 | 22 36 58 67 56 | 278
Media Total da Identidade |, | go, | go, |go% | 13% |21% | 24% | 20% 70%
Individual
100%
% 21% 13% 65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Como pode ser observado no Quadro 3, verificou-se em relagcdo a assertiva

‘dar-se bem em oportunidades para demonstrar que suas habilidades e talentos sao

melhores do que os dos outros’ que 61% concordaram, 22% discordaram e 17% se

mantiveram neutros.
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A grande maioria, representada por 69% dos responentes, afirmaram que
possuem uma necessidade forte de saber como estdo em relacdo aos seus colegas
de trabalho. 17% discordaram desta assertiva e 14% se mantiveram neutros.

Ao serem questionados se frequentemente estdo competindo com seus
amigos, 54% dos entrevistados concordaram, 34% discordaram e 12% se
mantiveram neutros.

Verificou-se que 69% dos entrevistados reconhecem que se sentem melhor
consigo mesmos quando o desempenho deles é melhor que o dos outros, 16%
discodaram desta assertiva e 15% se mantiveram neutros.

Quanto a questdao de reconhecerem que muitas vezes se pegam pensando
sobre o fato de serem melhores ou piores do que as outras pessoas ao seu redor,
73% dos entrevistados concordaram, 18% discordaram e 9% se mantiveram neutros

quanto a essa assertiva.

Quadro 4 — Analise do constructo Classe Social: Consciéncia de Classe

CONSCIENCIA DE CLASSE

Grau de concordéancia e
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total In?erlwe(_l;ég
1 2 3 4 5 6 7
) -~ Q| 15 | 17 | 23 52 76 70 25 278
Eu me identifico com outras
pessoas da minha classe |, o o o o o o o 67%
social. Yo | 16% | 9% |17% | 18% | 18% | 14% | 8% 100%
% 42% 18% 40%
Q24 | 19 | 24 49 77 62 23 278
Eu sou como os outros
membros da minha classe |, o o o o o o o 64%
social. %o | 26% | 10% | 13% | 18% | 17% | 11% | 5% 100%
% 49% 18% 33%
Q| 34 | 26 | 34 47 64 51 22 278
Minha classe social € um
importante reflexo de quem %l23% | 9% | 6% | 10% | 19% | 229% |11 59%
eu sou o (o] (o] o (o] o o o 1000/0
% 38% 10% 52%
Q| 24 | 21 | 27 49 72 | 61 23 278
Média Total da o o o o o o o o o
Consciéncia de Classe % [22% | 9% |12% | 15% | 18% |16% | 8% 63%
100%
% 43% 15% 42%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Os respondentes evidenciaram certo equilibrio ao responderem se eles se
identificam com outras pessoas da mesma classe social, sendo 42% de
discordancia, 40% de concordancia e 18% de respostas neutras.

Quanto a questdao de serem como os outros membros da mesma classe
social, 49% discordaram, 33% concordaram e 18% se mantiveram neutros.

Verificou-se que 52% dos entrevistados acreditam que a classe social a qual
pertencem é um importante reflexo de quem sao. 38% deles ndo concordaram com

isso, e 10% se mantiveram neutros.

Quadro 5 — Analise do constructo Classe Social: Preferéncia por Outra Classe Social

PREFERENCIA POR OUTRA CLASSE SOCIAL

Grau de concordancia o
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total %?Srf;gg
1 2 3 4 5 6 7

Q| 12 | 16 | 23 30 45 | 69 | 83 278
Eu preferiria pertencera o | 4o, | 5oy | 8% | 11% |16% | 25% | 30% 75%
outra classe social.

100%
% 18% 11% 71%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Como pode ser observado no Quadro 5, 71% dos entrevistados manifestaram
que prefeririam pertencer a outra classe social. 18% afirmaram que nao prefeririam e

11% n&o se posicionaram quanto a essa assertiva.
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Quadro 6 — Analise do constructo Autoestima

AUTOESTIMA
Grau de concordancia o
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total wsg;gg
1 2 3 4 5 6 7
Q 7 12 25 39 83 72 40 278
Eu tenho o que preciso. %| 3% | 4% | 9% | 14% | 30% | 26% | 14% 71%
100%
% 16% 14% 70%
Q| 5 11 38 47 87 60 30 278
Eu acredito que possuo 1o | 5o, | 4o, [ 149% | 17% | 31% | 21% | 1% 69%
qualidades suficientes. 100%
% 20% 17% 63%
Q 4 4 17 44 74 84 51 278
Eu consigo fazer a maior
parte das coisas tdobem |[%| 1% | 2% | 6% | 16% | 27% | 30% | 18% 76%
quanto outras pessoas. 100%
% 9% 16% 75%
Q 2 8 14 37 77 72 68 278
Eume sinto bem comigo o, | 1o, | 39, | 5% | 13% | 28% | 26% | 24% 77%
mesmo(a). 100%
% 9% 13% 78%
Q| 5 8 26 34 97 74 34 278
Eu me sinto geraimente 1o | 5o, | 30, | 9o, | 129% | 35% | 27% | 12% 72%
satisfeito comigo mesmo(a). 100%
% 14% 12% 74%
Q| 5 9 24 40 84 72 45 278
Média Total da Autoestima %l 29% | 3% | 9% | 14% | 30% | 26% | 16% 73%
Alta 100%
% 14% 14% 72%
Q| 58 42 53 51 33 33 8 278
Eu geralmente me sinto 1o, | 510, | 150, | 199% | 18% | 12% | 12% | 3% 47%
como alguém que falhou. 100%
% 55% 18% 27%
Q| 113 | 36 | 41 30 26 26 6 278
Eundo tenho nadado que o, | 410, | 139% |15%| 11% | 9% | 9% | 2% 39%
me orgulhar. 100%
% 69% 11% 20%
Q| 86 39 | 47 41 30 30 7 278
Media T°ta|'3°'.a Autoestima o, | 510, | 14% [17%| 15% | 11% | 11% | 3% 43%
aixa 100%
% 62% 15% 24%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relacdo a autoestima dos entrevistados, os dados explicitaram forte
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tendéncia ao nivel alto, através das respostas colhidas pelas assertivas. Ao serem
questionados se eles tém o que precisam, 70% afirmaram que sim, 16% que nao e
14% n&o se posicionaram.

Ao serem questionados sobre o fato de possuirem qualidades suficientes,
63% concordaram, 20% discordaram e 17% se mantiveram neutros.

Verificou-se que 75% dos entrevistados acreditam que conseguem fazer a
maior parte das coisas tdo bem quanto as outras pessoas, 16% nao se posicionaram
e 9% nao acreditam.

Com 78% de concordancia nas respostas, os entrevistados deixaram claro
gue sentem-se bem consigo mesmos, 13% nao se posicionaram e 9% discordaram
desta assertiva.

Quanto ao questionamento se os respondentes se sentem geralmente
satisfeitos consigo mesmos, 74% afirmaram que sim, 14% que nao e 12% se
mantiveram neutros.

Quando perguntado aos entrevistados se eles geralmente se sentem como
alguém que falhou, 55% discordaram, 27% concordaram e 18% nao se
posicionaram.

Ao serem questionados a respeito de nao terem nada do que se orgulharem,
69% discordaram deste posicionamento, 20% concordaram e 11% se mantiveram

neutros.



Quadro 7 — Andlise do constructo Valor do Luxo: Busca por Diferenciagcao e Exclusividade
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BUSCA POR DIFERENCIAGAO E EXCLUSIVIDADE

Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total l}/ledla fj ©
ntencao
1 2 3 4 5 6 7
Q| 9 9 | 19 35 44 | 57 | 105 278
[Produtos de lux0 sa0 1o/ | a0, | 394 | 794 | 13% |16% |20% | 38% 78%
inevitavelmente caros.
100%
% 13% 13% 74%
Q| 12 | 23| 16 42 52 | 57 | 76 278
Poucas pessoas possuem
realmente um produtode |%| 4% |8% | 6% | 15% |19% |21% | 27% 72%
luxo. 100%
% 18% 15% 67%
Q| 39 |20 | 26 27 34 | 31 | 101 278
Produtos de luxo
verdadeiros ndo podem ser |% | 14% | 7% | 9% | 10% |12% | 11% | 37% 68%
produzidos em massa. 100%
% 30% 10% 60%
Q| 48 |23 | 26 24 26 | 36 | 95 278
Um produto de luxo ndo
pode ser vendido em Y% | 17% | 8% | 9% 9% |10% | 13% | 34% 66%
supermercado. 100%
% 34% 9% 57%
Q| 27 (19| 22 32 39 | 45 | 94 278
Média Total da Busca por
Diferenciacao e % | 10% | 7% | 8% | 12% [14% | 16% | 34% 71%
Exclusividade 100%
% 24% 12% 65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

O valor do luxo, atribuido a busca por diferenciacdo e exclusividade obteve

uma média geral de intengdo de 71%. Esta média resultou da analise das variaveis

discutidas a sequir.

Constatou-se que 74% dos entrevistados consideram os produtos de luxo

inevitavelmente caros. 13% discordam desta questdo e os outros 13% nédo se

posicionaram.

Quanto a questdo de possuirem um produto deste segmento, 67% dos

entrevistados acreditam que poucas pessoas possuem realmente um bem de luxo,

18% discordam desta assertiva e 15% se mantiveram neutros.
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Para 60% dos respondentes, produtos de luxo verdadeiros ndo podem ser
produzidos em massa. 30% discordaram desta alegacdo e 10% ndo se
posicionaram.

Em relacdo a comercializacdo de produtos deste segmento em
supermercados, 57% dos respondentes opinaram que nao deve haver, 34%

acreditam que ndo ha problema nisso e 9% de mantiveram neutros.

Quadro 8 — Analise do constructo Valor do Luxo: Busca por Qualidade e Desempenho

BUSCA POR QUALIDADE E DESEMPENHO

Grau de concordancia o
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total l}/ledla fj ©
ntengéo
1 2 |3 4 5 6 7
Q| 27 9 |17 31 57 87 50 | 278
A qualidade superior é a
principal razao para eu % | 10% | 3% | 6% | 11% 21% | 31% | 18% 71%
comprar um produto de luxo. 100%
% 19% 11% 70%
Eu me importo mais coma | Q[ 11 918 37 62 86 65 | 278
garantia de qualidade sobre
prestigio quando considero |% | 4% | 3% | 3% 13% 22% | 31% | 24% 76%
a compra de um produto de 100%
luxo. % 10% 13% 77%
Eu procuro mais avaliar os Qf 23 8 |19 24 56 75 73 | 278
atributos e o desempenho
de um produto e marcade |(%| 8% |3% | 7% 9% 20% | 27% | 26% 74%
luxo ao invés de ouvir a 100%
opinido dos outros. % 18% 9% 73%
Umamarcadeluxoqueé |qQ| 12 | 2 | 18| 37 40 | 88 | 81 | 278
preferida por outros mas que
nao se enquadra em meus |, o o o o o o o o
padroes de qualidade nunca Yo| 4% | 1% | 7% | 13% 14% | 32% | 29% . 78%
entrara em minhas op¢des 100%
de Compra o/o 1 20/0 1 30/0 750/0
Qf 18 7 |16 32 54 84 67 | 278
Media Total da Busca por |, | 70, |39, | 6% | 12% | 19% | 30% | 24% 75%
Qualidade e Desempenho
100%
% 15% 12% 74%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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O valor do luxo, atribuido a busca por qualidade e desempenho obteve uma
média geral de concordancia de 75%. Esta média resultou da andlise das variaveis
discutidas a seguir.

Para 70% dos entrevistados, a qualidade superior € a principal razao para
comprarem um produto de luxo. Para 19% deles, ndo € a principal razédo e 11% néao
se posicionaram.

Verificou-se que 77% dos respondentes se importam mais com a garantia de
qualidade sobre prestigio quando consideram a compra de um produto de luxo. 13%
das respostas foram neutras e 10% nao concordaram com esta posicao.

Quanto a questao de procurarem mais avaliar os atributos e o desempenho
de um produto e marca de luxo ao invés de ouvir a opinido dos outros, 73% dos
entrevistados se mostraram de acordo, 18% discordaram e 9% se mantiveram
neutros.

Constatou-se que, para 75% dos entrevistados, uma marca de luxo que é
preferida por outros mas que nado se enquadra nos padrdes de qualidade deles
nunca entrara nas opgdes de compra. 13% dos respondentes ndo se manifestaram

e 12% discordaram desta posicao.



Quadro 9 — Andlise do constructo Valor do Luxo: Busca por Satisfagdo Pessoal
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BUSCA POR SATISFACAO PESSOAL

Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total Ml fj ©
Intencéo
1 2 3 4 5 6 7
Q|56 |16 | 29 31 58 55 | 33 278
Eu obtenho auto-satisfagédo
pela compra de produtos de | % | 3% | 4% | 9% 14% | 30% | 26% |14% 59%
luxo. 100%
% 16% 14% 70%
Q| 48 | 32 15 32 61 48 42 278
Comprar roupas de luxome |, | 5o, | 4o, | 149 | 17% | 31% | 21% |11% 60%
faz sentir bem.
100%
% 20% 17% 63%
Q|52 |19 | 26 31 59 45 | 46 278
Vestir b deluxo meda g | 4o, | oo, | g% | 16% | 27% | 30% |18% 61%
astante prazer.
100%
% 9% 16% 75%
Quando estou de mal humor | Q| 78 | 24 | 14 20 50 63 29 278
eu compro produtos de luxo
como presente paramim  |% | 1% | 3% | 5% 13% | 28% | 26% |24% 55%
mesmo para aliviar meu 100%
peso emocional. % 9% 13% 78%
Eu compro produtos de luxo Q36|19 18 30 56 74 | 45 278
como presentes para mim
mesmo(a) para celebrar (%[ 2% | 3% | 9% 12% | 35% | 27% [12% 66%
alguma coisa que eu fiz, me 100%
deixando alegre. % 14% 12% 74%
, ) Q|32 |24 | 22 32 64 72 | 32 278
De maneira geral, vejo a
compra de produtos de luxo o, | 5o/ | 3o | 9o | 129 | 35% | 27% |12% 64%
como presentes que eu o
compro para cuidar de mim. 100%
% 14% 12% 74%
Q|50 | 22| 21 29 58 60 | 38 278
Media Total da Busca por o, | 5o, | 30, | 9% | 14% | 31% | 26% |15% 61%
Satisfacao Pessoal
100%
% 14% 14% 72%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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O valor do luxo, atribuido a busca por satisfacao pessoal obteve uma média
geral de intencdo de 61%. Esta média resultou da andlise das variaveis discutidas a
seqguir.

Verificou-se que 70% dos entrevistados obtém auto-satisfacdo pela compra
de produtos de luxo, 16% declararam que nao obtém e 14% se mantiveram neutros.

Para 63% dos respondentes, comprar roupas de luxo os fazem sentir bem.
20% na&o concordam com esta questdo e 17% nao se manifestaram. Em relacéo a
vestirem roupas de luxo, 75% acreditam que |hes da bastante prazer, 16% nao se
manifestaram e 9% nao acreditam.

Constatou-se que 78% dos entrevistados reconhecem que quando estao de
mal humor, compram produtos de luxo como presentes para si mesmos para aliviar
0 peso emocional. 13% dos entrevistados ndao se manifestaram diante desta
assertiva e 9% discordaram.

Em relacdo as assertivas: ‘comprar produtos de luxo para celebrar alguma
coisa feita’ e ‘de maneira geral, ver a compra de produtos de luxo como presentes
que as pessoas compram para cuidar de si préprias’, as médias de concordancia,
discordancia e respostas neutras foram as mesmas, sendo 74% dos entrevistados
gue concordaram com tais questdes expostas, 14% que discordaram e 12% que néo

se manifestaram.
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BUSCA POR STATUS

Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total wﬁgr%gg
1 2 |3 4 5 6 7
. Q| 31 15 | 19 23 52 75 63 | 278
Eu gosto de saber quais
marcas e produtos de luxo | o o | o o o o o o
causam boa impress&o nos Yo | 11% | 5% | 7% 8% 19% | 27% | 23% . 70%
outros. 100%
% 23% 8% 69%
Para mim, a percep¢dodos |Q| 28 | 17 | 22 27 57 74 53 | 278
meus(minhas) amigos(as)
sobre diferentes marcas e o% | 10% | 6% | 8% 10% 20% | 27% | 19% 69%
produtos de luxo é 100%
importante. A 249, 10% 66%
Q] 32 |21 |9 28 48 78 62 | 278
Eu presto atengao nos tipos
de pessoas que compram %1 12% | 8% | 3% 10% 17% | 28% | 22% 70%
marcas e produtos de luxo. 100%
% 23% 10% 67%
Para mim é importante Q] 3 |13 |19 26 51 73 61 278
saber o que os outros
acham de pessoas que o, | 13% 5% | 7% | 9% | 18% | 26% | 22% 69%
usam certas marcas e 100%
produtos de luxo. % 259, 9% 66%
Eu busco saber quais Qf 9 6 | 5 10 57 | 114 | 77 | 278
marcas de luxo eu devo 819
comprar para causar boas |7 | 3% |2% 2% | 4% |20% | 41% | 28% . o
impressfes nas pessoas. 100%
% 7% 4% 89%
E importante que outras Ql 7 712 25 53 83 91 278
pessoas tenham uma 80%
opinido boa sobre comome |[%| 2% |3% 4% | 9% [ 19% | 30% | 33% . °
visto e me apresento. 100%
% 9% 9% 82%
Se eu fosse comprar alguma Q| 1 0|3 9 67 | 120 | 78 | 278
coisa cara eu me 859
outros achariam de mim. 100%
% 2% 3% 95%
Q| 20 |11 | 13 21 55 88 69 | 278
Media Total da Busca por o, | 70, | 49, (5% | 8% | 20% | 32% | 25% 75%
Status
100%
% 16% 8% 76%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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O valor do luxo, atribuido a busca por status obteve uma média geral de
concordancia de 75%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a
seqguir.

Quanto a questdao de gostar de saber quais marcas e produtos de luxo
causam boa impressao nos outros, 69% responderam de forma positiva, 23%
discordaram desta posicao e 8% nao se manifestaram.

Para 66% dos entrevistados, a percepcao de seus amigos sobre diferentes
marcas e produtos de luxo é importante. 24% nao consideram esta questdo
importante e 10% se mantiveram neutros.

Constatou-se que 67% dos respondentes prestam atencdo nos tipos de
pessoas que compram marcas e produtos de luxo. 23% declararam que néo
prestam atencao e 10% n&o se manifestaram a esse respeito.

Para 66% dos respondentes, € importante saber o que os outros acham de
pessoas que usam certas marcas e produtos de luxo. 25% néo consideram esta
questao importante e 9% nao se manifestaram.

Os entrevistados demonstraram certa preocupacdao com a imagem deles
perante a sociedade. 89% dos respondentes declararam que buscam saber quais
marcas de luxo devem comprar para causar boas impressdes nas pessoas, 7%
declararam que ndo buscam saber e 4% nao se manifestaram.

Em relagcdo a imagem deles ao comprarem algo caro, também foi observada
certa preocupacado. 95% dos entrevistados afirmaram que se fossem comprar
alguma coisa cara, se preocupariam com o0 que o0s outros achariam deles. 3% se

mantiveram neutros e 2% discordaram de tal posicao.
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APENDICE C - RANDOMIZAGAO DAS QUESTOES

Figura 1 — Questdes Randomizadas

RANDOM.ORG ......=

Do you owen an QS of Android device? Check out aur new app!

Fandom Sequence Generator

Here is wour sequence!

Fonte: http://www.Random.org/sequences/?min=1&max=57&col=1&format=htm|&rnd=new



