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“A nobreza do luxo se torna uma evidéncia para
todos os que o tocam, pois jamais se fica insensive la

beleza do gesto de um arteséo da arte”

(Jacques Mouclier)



RESUMO

7

O objetivo deste trabalho € investigar o comportamento de consumo de
consumidores masculinos na area urbana de S&o Paulo em relacdo a bens
cosmeéticos de luxo e contribuir com informacdo para as empresas que visam se
estabelecer neste mercado ou, para as empresas que ja se estabeleceram, como

manter a lealdade de seus consumidores.

O objetivo secundario é identificar para quais categorias de cosméticos de luxo os
consumidores do sexo masculino estdo mais propensos entre Perfumes, Maquiagem
e Tratamento de Pele. Além disso, visa identificar grupos com base na influéncia de
idade para determinar semelhangas de comportamento entre 0s grupos.

As informag6es aqui apresentadas foram obtidas por meio de andlise de grupo focal
(abordagem qualitativa) e questionario (abordagem quantitativa). A amostra foi
delimitada por habitantes do sexo masculino de S&o Paulo, com idades entre 20-40

e que trabalham nas areas urbanas da cidade.

O estudo foi focado em diferentes variaveis interferindo no comportamento do
consumidor, tais como conhecimento do universo do luxo, valores pessoais,
motivacao e atitude (medido através intencdo de comprar), percep¢ao (pensamento,
conhecimento do simbolismo, e o0s riscos percebidos), a aprendizagem e

memorizacgéo (informagdes).

Os resultados apresentam um forte apelo para o crescimento do mercado de luxo na
cidade de Séo Paulo. Os consumidores demonstraram possuir conhecimento sobre
luxo e também sobre as marcas de luxo no mercado nacional, com forte apelo pelo
segmento de Perfumes, categoria de entrada no mercado de luxo. Com relagdo aos
demais segmentos, pode-se afirmar haver menor grau de conhecimento em relacao

a Tratamentos de Pele e bastante resisténcia com relacdo a Maquiagem.

Embora ndo possa ser considerado um trabalho conclusivo, este trabalho demonstra

gue as marcas de luxo ja fazem parte do subconsciente coletivo dos consumidores



de Sdo Paulo e, destarte, existe grande potencial para cosméticos de luxo

direcionados ao publico masculino.

Palavras-chave: luxo, comportamento do consumidor, consumidor masculino,

cosmeticos, perfumes.



ABSTRACT

The purpose of this thesis is to investigate the consumer behaviour of male
consumers in the urban area of Sao Paulo towards cosmetic luxury goods from

international houses and to provide insights for the companies that target this market.

The goal is to identify consumer behaviour patterns towards luxury cosmetics among
the three categories PERFUMES, SKIN CARE and MAKE UP and to offer insights

regarding this behaviour patterns.

The information presented was obtained through focus group (qualitative approach)
and questionnaire (quantitative approach). The sample can be described as male

dwellers of Sao Paulo, aged from 20 to 40 and working in the urban areas of the city.

The study was focused on different variables interfering in the consumer behaviours,
such as motivation and attitude (measured through intention to buy), perception
(thought knowledge, symbolism and risks perceived), learning and memorization

(information).

The results show a strong appeal for the growth of the luxury market in Sao Paulo.
Consumers have demonstrated knowledge also about luxury and luxury brands in
the domestic market, with strong segment of the perfume, category of entry into the
luxury market. With respect to other segments, it can be said to have less knowledge
about the treatment of skin and a lot of resistance with respect to the Makeup.

Although it should not be considered conclusive, this work demonstrates that luxury

brands are already part of the collective subconscious of consumers of Sao Paulo
and, Thus, there is great potential for luxury cosmetics targeted at male audience.

Key-words: luxury, consumer behaviour, male consumer, cosmetics, perfumes.
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1. INTRODUCAO

1.1 - CONTEXTUALIZACAO

“Com a chegada de marcas como Aston Martin, Bentley,
Burberry e Hermes, a venda de produtos de luxo deve crescer
acima de 50% em 2012. Se os numeros se confirmarem, o ano
pode ser o melhor da histéria do setor no pais.” (CAMPOS,
2011).

Outrora ultrapassado e frequentemente confundido com o universo da futilidade e
frivolidade, o luxo se acha hoje reabilitado. No Brasil o luxo esta na moda, com seus
instantes de emogéo e beleza e, sobretudo, um potencial crescente de mercado.

Nos ultimos anos, as empresas de luxo tém buscado se estabelecer ao redor do
mundo. Nesta constante estratégia de internacionalizacdo, os paises emergentes
ocupam lugar de destaque. Nos anos 90 o Japéao foi o pais eleito. Recentemente
China e Russia ganharam espaco e importancia na estratégia de tais empresas. E
hoje, o Brasil é definitivamente a nova rota oficial para o consumo de luxo. O
mercado internacional vive um momento em que ha interesse em iniciar ou expandir
atividades no pais. Os numeros apontam que somente em 2012, a cada 35 dias,
um brasileiro deve comprar uma Ferrari (CAMPOS, 2011). Com um gasto médio de
quase R$ 3,5 mil por compra, o consumidor brasileiro devera fomentar
aproximadamente 52% as vendas de diversas marcas do Mercado de Luxo,

consolidando 2012 como o melhor ano para o luxo no pais.

De acordo com Veronique Claverie, diretora de marketing e Operacdes da Cartier, 0
Brasil estd em evidéncia, sobretudo devido ao incrivel desempenho dos anos
anteriores. Em 2009, apesar dos efeitos da crise financeira mundial, o mercado de
luxo respondeu por um faturamento de US$ 6,45 bilhdes no Brasil,
aproximadamente 9% a mais do que no ano anterior (GFK, 2010). Abriram lojas
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Bentley, Bugatti, Lamborghini, Crhistian Louboutin, Missoni e Hermes, o que
representou um investimento de US$ 830 milhdes. Neste mesmo ano, as vendas de
automéveis importados avancaram 30,9%, atingindo a marca de 485.428 carros
(MCF, 2010).

Faturamento do mercado de luxo {em US$ bilhSes)

20 0& 2007 2008 200%

Fonte: Gfk e MCF Consultaria

Figura 1 - Faturamento do Mercado de Luxo

Em 2010 foi a vez do Grupo Gucci, ao qual pertencem as marcas Yves Saint Laurent
e Bottega Veneta dar inicio a suas atividades. Além da Asia, a marca pretende
expandir operacdes na América Latina, focando trés paises: México, Brasil e Chile,

sendo o Brasil o mais importante deles.

O grupo LVMH, principal conglomerado de luxo do mundo, apés a instalagdo de
cinco lojas, tem planos de abrir um hotel. E a empresa hoteleira Four Seasons
recentemente anunciou que negocia parcerias para a construcdo de trés hotéis até

2014, quando seré realizada a Copa do Mundo do Brasil.
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Embora alguns poucos brasileiros sejam capazes de gastar mais de R$ 30 mil em
uma bolsa ou R$ 5 milhdes num imovel, o Brasil ainda ndo estd no mesmo patamar
da Europa ou Estados Unidos, de forma que o lucro para estas empresas se dara na
forma de acessorios, roupas e cosméticos (ROCHA, 2011).

Algumas empresas costumam pensar no Brasil de forma simplista, baseando-se
apenas no potencial populacional do pais e freqientemente tracando paralelos com
outros BRICS. Entretanto, os brasileiros, ao contrario dos chineses, séo globalizados
e costumam realizar suas compras de bens de luxo fora do pais, geralmente durante
suas viagens de férias (ROCHA, 2011). Para ser bem sucedidas, as empresas
precisam conhecer o consumidor brasileiro mais a fundo e adaptarem-se aos seus

gostos, anseios e expectativas.

Existe uma real necessidade de se conhecer as complexidades e especificidades do
mercado brasileiro. O Brasil € um mercado complexo que demanda estudos
especificos, sobretudo porque os consumidores brasileiros consomem muito, mas

sao dificeis de se satisfazer.

1.2—- ESTABELECIMENTO DO PROBLEMA

“O processo por meio do qual o consumidor realiza uma
decisdo de compra precisa ser compreendido pelas empresas
para que possam desenvolver estratégias de mercado
relevantes” (KARSAKLIAN, 1992).

O luxo no Brasil ainda é uma novidade, e embora existam inUmeros estudos a
respeito do comportamento do consumidor brasileiro e se fale numa crescente
demanda por marcas de luxo, pouco se sabe sobre o seu comportamento em

relagéo aos bens de consumo de luxo.
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As vendas e os lucros de uma empresa sao determinados pelos consumidores, de
forma que sdo suas motivacdes e suas agbes que determinardao a viabilidade
econOmica desta empresa (PORTER, 1986). Assim, a menos que as acgles e
motivagcdes dos consumidores sejam homogéneas em todo o mundo, toda empresa

deve repensar sua estratégia local quando almeja entrar em novos mercados.

Diversas teorias de marketing afirmam que uma estratégia efetiva de marketing
comeca com a identificacéo e definicdo dos beneficios que os consumidores buscam
no mercado. Foi a aceitacdo destas teorias que forneceu os insumos para o estudo

do comportamento do consumidor num contexto de marketing (ASSAEL, 1992).

O luxo no Brasil é por exceléncia o importado, vindo de fora, de forma que essas
empresas devem desenvolver um vasto conhecimento do mercado interno para
entender as preferéncias de consumidores que nao apenas falam uma lingua
diferente, mas tem hébitos — inclusive climaticos — diferentes.

A funcdo primordial do marketing internacional é identificar o que querem o0s
consumidores locais e atender a esta demanda, e ndo simplesmente colocar no
mercado o que quer que eles produzam (ALLERES, 2000). Espera-se que quando
se fala do mercado de luxo ndo se fagam economias para conhecer profundamente
este consumidor, mas, de fato, isto ndo acontece. Poucas empresas possuem
sistemas de informacdo que as permitam antecipar e medir continuamente o
desenvolvimento deste complexo mercado. Alem disso, o Brasil apenas
recentemente é visto como mercado consumidor de luxo, o que torna a obtencéo de

um histérico ainda mais dificil.

A industria do luxo é de certa maneira relativamente pequena em termos mundiais,
guando comparada a outras, mas em termos absolutos, € uma industria bilionaria
(KAPFERER, 2009). Mas, apesar disso, desempenha um papel impressionante na
economia e nas relacdes sociais. A democratizagcédo das marcas de luxo nos anos 90
permitiu que pessoas ordinarias tivessem acesso ao mundo da exclusividade. E
hoje, pode-se dizer que o luxo esta presente em todas as partes (KAPFERER,
20009).
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1.3- OBJETIVO

O objetivo deste trabalho € investigar o comportamento de consumo de
consumidores masculinos na area urbana de S&o Paulo em relacdo a bens
cosmeéticos de luxo e contribuir com informacéo para as empresas que visam se
estabelecer neste mercado ou, para as empresas que ja se estabeleceram, como

manter a lealdade de seus consumidores.

O objetivo secundario é identificar para quais categorias de cosméticos de luxo o0s
consumidores do sexo masculino estdo mais propensos entre Perfumes, Maquiagem
e Tratamento de Pele. Além disso, visa identificar grupos com base na influéncia de

idade para determinar semelhangas de comportamento entre 0s grupos.

1.4— DELIMITACOES

O que se chama de Mercado de Luxo é de bastante dificil delimitacdo. Hoje a
palavra LUXO ganhou forca nas estratégias de marketing e estad presente numa
ampla e variada gama de produtos, de bolsas feitas a mao a chocolates vendidos
em supermercados. Os gerentes de marketing ja parecem haver compreendido que
0 uso de tais expressdes aumentam o valor percebido de tais produtos de forma que
0 consumidor concorda em pagar mais por algo que seja LUXO. Outro fato relevante
€ a confusdo que existe entre Luxo, Premium e Moda. Um produto de moda néo é
necessariamente um produto de luxo. E 0 mesmo € valido para um produto

Premium.

A defini¢éo tedrica de LUXO se encontra no Capitulo Il. Para fins de nossa analise,
entretanto, ndo serd considerado o mérito da diferenciacdo entre empresas

premium, de moda e de luxo (ou “puro luxo” como alguns preferem chamar).

Os objetos de estudo deste trabalho se dividem em trés categorias: Perfumes,
Maquiagem e Tratamento de Pele.
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As preferéncias identificadas neste trabalho tém como base bens produzidos por
empresas estrangeiras, ainda que produzidos localmente. Desta forma, uma sombra
de olhos produzida no Brasil, por exemplo, que seja de uma marca americana sera
considerada no estudo, mas uma mascara antiidade produzida na lItalia, de marca

brasileira ndo sera objeto deste estudo.

Este trabalho esta delimitado pela area metropolitana da cidade de Séo Paulo, que
representa 51% do total gasto em produtos de luxo no Brasil (ROCHA, 2011), sendo

assim bom representativo do mercado total brasileiro.

Além disso, foi demonstrado em estudos prévios que pessoas de areas urbanas déo
maior importancia para bens de luxo (CAMPOS, 2011).

Por fim, este trabalho delimita-se a compreender o consumidor masculino entre 20 e

40 anos de idade.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 -LUXO

In the beginning there was chaos. Then light. Then Luxury.

[Do lat. luxu.] S. m.
1. Modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto da
ostentacdo e do prazer; fausto, ostentacdo, magnificéncia
Cardter do que é custoso e suntuoso
3. Bem ou prazer custoso e supérfluo; superfluidade, luxaria

(Diciondrio Aurélio)

A nocdo de mortalidade € o que faz dos humanos diferentes dos outros animais. E
esta € a razado pela qual se tenta tornar a experiéncia de vida especial. Mas também
€ 0 que impulsiona a olhar para o futuro e buscar alguma maneira de fazer com que

essa permanéncia na Terra dure 0 maximo possivel.

Ao olhar-se para o Antigo Egito, a nogao de luxo se torna clara: criagéo de perfumes
exclusivos, complicados processos que faziam o corpo durar mais que a vida, rituais,
preparacdoes e, acima de tudo, exclusividade: todo luxo era destinado apenas e

exclusivamente ao Farad e aqueles que estivessem ao seu redor.

Depois de muitos anos da chamada “evolugdo humana’, os homens ndo mais
mumificam seus mortos, mas as noc¢bes de luxo estdo ainda mais fortes e
arraigadas. A palavra “luxo” vem do latim “luxus” e significa “suntuoso, ostentacao,
requinte, de qualidade excelente” (AURELIO, 2009). E na idéia de qualidade,
magnificéncia, beleza, estimulo dos sentidos e espetacularidade — em uma
sentenca: “SONHO DE EXCECAO” — que o conceito de luxo se faz presente nos

dias atuais.
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Hoje, o consumo de luxo tem se popularizado (KAPFERER, 2009) a despeito do
relativo baixo numero de empresas vendendo produtos de luxo. Mais, as empresas
de luxo tém se estabelecido ao longo da histéria, passando pela Revolucéo
Industrial, Primeira e Segunda Guerras ou mesmo democratizacdo. E o0s
movimentos de globalizagdo, com desenvolvimento de novas economias, negocios e
mercados e crescente comunicacdo tém ajudado marcas de luxo locais a se
tornarem conhecidas em todo mundo (OKWONKO, 2007).

O mercado tem usado a palavra “luxo” de muitas e equivocadas maneiras. Hoje
pode-se comprar um chocolate de “luxo”, ou mesmo uma tintura de cabelos com a
palavra “luxo” escrita no encarte. Com grande freqiiéncia, quando uma marca busca
se posicionar no mercado acima das concorrentes, ou mesmo para diferenciar um
produto dentro de uma mesma linha, “luxo” tem sido utilizado como sinénimo de

“maior qualidade”, “melhor” ou “diferenciado”.

Ha diversos termos que se referem aos produtos que aborda-se neste estudo,
sobretudo: “luxo”, “moda” (traducao do termo inglés “fashion”), “prestigio”, “premium?”,
“ultra-premium”, “superluxo” e mesmo a moderna concepc¢éo de “masstige”, um tipo

de luxo mais acessivel ao mercado ( KAPFERER, 2009).

Embora existam bastantes versdes sobre a definicdo sobre o que seja “luxo”, “moda”
e “premium”, para fins deste estudo a melhor forma de compreender a diferenca

entre eles é a sua compreensao a partir dos seus contrarios:

O contrario de “premium” é “baixa qualidade”. Um produto premium possui
caracteristicas tangiveis que o diferenciam dos demais produtos. Assim, um
automével classificado como “premium” tera uma performance mensuravel melhor
gue seus pares “nao premium”.

7

O contrario de “moda” é “fora de moda”. Desta forma, um produto considerado de

“moda” € aquele que esté presente nas principais publicagées de moda e possui um

componente temporal importante: o bem de moda dura uma estagdo, sua
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importancia € marcada no tempo; ou seja, hoje € um produto de moda e amanha
podera ser um produto fora de moda.

O contrario de “luxo” € “ordinario”. “Luxo” refere-se a caracteristicas de valor
intangiveis e possui beneficios relacionados a refinamento, estética e estilo de vida
e, num nivel mais elevado, “perfeicdo”. Um bem de luxo pode ser definido como
possuidor de caracteristicas especificas (atributos) que o tornam “luxo”,
independentemente da categoria de produtos a que o bem pertence. Assim, ha
carros de luxo, roupas de luxo, cosméticos de luxo, hotéis de luxo e etc. E esta
especificidade de atributos deve estar presente desde a fabricacdo até a escolha

dos pontos de venda.

De acordo com um estudo conduzido por Seringhaus (2005), um bem de luxo pode
ser definido a partir de diferentes variaveis que ajudam a diferenciar um bem de luxo

dos demais bens.

Um bem de luxo requer matérias-primas exclusivas ou raras (diamantes, platina,
pérolas, etc) e o processo produtivo deve ser organizado de forma a permitir que o
produto final tenha a mais alta qualidade possivel, em termos de técnica e criagao.
J& o desenho deve traduzir um profundo senso estético e ser a mais perfeita
representacao de um sonho.

Bens de luxo sdo atemporais; duram para sempre e nunca estdo fora de moda
(mesmo que nao estejam nos editoriais de objetos de desejo dos editoriais de
moda).

Em relacdo a distribuicdo, o ponto de venda é um lugar de demonstracdo e tem em
si grande valor simbdlico. Deve, destarte, emanar as caracteristicas de luxo dos
bens que vende. Um bem de luxo ndo pode ser vendido num lugar comum e o lugar
em si deve emanar uma atmosfera que remeta ao universo de exclusividade do

produto.

Outro ponto importante é que o bem de luxo deve ser conhecido pelo maior nimero

possivel de pessoas. Um produto feito a mao com matérias raras, se nao for
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conhecido por todos deve ser considerado como artesanato local. Ainda que custe
muito caro adquirir este produto. Dai a importancia da marca para o bem de luxo. E
a marca que confere legitimidade ao produto.

Finalmente, a relagdo de consumo de um bem de luxo é ritual, emocional e
inacessivel. Este bem confere ao comprador um simbolo visivel de sucesso, que
ultrapassa o produto em si e que incorpora caracteristicas e atributos a marca a qual
este produto pertence e — de forma mais indireta — a qual grupo de identidade o
comprador pertence (ou quer ser percebido como pertencente).

De forma resumida, pode-se definir um bem de luxo como um produto de uma
marca reconhecida com distribuicao exclusiva, maior qualidade e desenho, preco em
geral maior que a média para produtos da mesma categoria e com um forte apelo de

desejo e aspiragOes dos potenciais consumidores (DUBOIS, 2007).

2.1.1 — AIMPORTANCIA DA MARCA NO BEM DE LUXO

A historia e a reputacdo das marcas tém grande importancia no mercado de luxo
(CHEVALIER, MAZZALOVO, 2009).

Uma marca pode ser definida com um nome, termo, sinal ou simbolo (ou a
combinacdo de todos esses) cujo objetivo é identificar bens e servidos de um
determinado vendedor e também para diferenciar este vendedor de seus
competidores (SAVIOLO, TESTA, 2005). No universo do luxo, a marca cria o que se
chama de Identidade, um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que sao

imediatamente e reconhecidamente associados aos bens.

Tome-se como exemplo duas carteiras pretas masculinas de couro de crocodilo.
Ambas foram produzidas sob condi¢cbes similares (costuradas a médo, com a melhor
parte do couro do crocodilo). Como justificar que uma custe R$ 2.000,00 e a outra

R$ 30.000,00? Basta dizer que a primeira ndo tem marca e a segunda é da Hermes.
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Um produto de luxo contém uma série de atributos imateriais que ajudam a justificar
seu valor de mercado elevado. Estes atributos estédo relacionados a comunicacao

de significados.

Por um lado, um produto de marca tem as garantias da marca. Assim, no caso da
carteira da Hermés néo € preciso que o comprador certifique-se de que o couro seja
efetivamente de crocodilo e tampouco que verifigue se foi realmente costurado a
mao. A marca da ao comprador essas garantias. JA um produto sem marca exige
um pouco mais de esforgcos do comprador para saber se esta realmente comprando

tudo o0 que marca a etiqueta.

Mas isto justifica apenas uma parte da diferenca de valores. A outra parte esta nos
atributos intangiveis da marca. Uma carteira Hermes contém em si uma espécie de
“chave” que abre as portas do Universo construido por esta marca. Mais, todo e
cada produto carrega em si todo este universo, de forma que uma série de valores
sociais, morais, filosoficos, econémicos e de estilo de vida pode se resumir num
produto. E dai a importancia de que o bem de luxo seja conhecido pela maior parte
possivel de pessoas (ou pelo menos que seja conhecido pelas pessoas que o

comprador considera importantes).

A aquisicdo de um bem de luxo expressa ao mesmo tempo a identidade individual
do comprador e 0 seu pertencimento a um determinado grupo — real ou ndo — que

ele identifique como ideal.

A marca de luxo € um cdodigo, um sinal tanto de qualidade dos produtos que produz

guanto de “qualidade” dos individuos que a consomem.

2.2- COSMETICOS DE LUXO

A Camara Técnica de Cosméticos (CATEC) foi instituida em 2004 como parte da
Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e tem como finalidade prestar

consultoria e assessoramento e emitir pareceres técnicos em matérias relacionadas
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a produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes, oferece a seguinte defini¢cdo

de Cosméticos:

Produtos de Higiene Pessoal, Cosmeticos e Perfumes, sao
preparacdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas,
de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele,
sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes
e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpéa-los, perfumé-los, alterar sua
aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou
manté-los em bom estado. (RDC 211/2005 — Anexo 1)

Cosméticos de luxo sdo bens de luxo geralmente manufaturados em série cujo
preco de venda os torna acessiveis. Sao considerados “produtos de entrada” para o
mercado de luxo, ou seja, a aquisicdo destes bens permite que pessoas que nao
podem comprar bens de luxo de valor mais elevado ainda assim possam entrar no
universo de luxo de uma determinada marca. O consumo destes bens € uma forma
de alcancgar o comportamento de consumo das classes mais abastadas (ALLERES,
2004).

Entretanto, mesmo no universo dos cosméticos ha produtos e marcas que buscam
escapar do consumo de massa diferenciando-se desta democratizacao dos produtos
de luxo (SAVIOLO, TESTA, 2009). Desta forma, quando olhamos para este mercado

€ possivel estabelecer diferenciagdo entre as diversas marcas.

2.3 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE LUXO

O comportamento do consumidor pode ser definido como o comportamento que 0s
consumidores apresentam quando buscam comprar, usar, avaliar e se dispor de

produtos, servicos e idéias que acreditam que satisfardo suas necessidades
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(SCHIFFMAN, KANUK, 2000). Pode ser entendido também com “as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes” (ENGEL,
BLACKWEEL ET MINIARD, 2009).

Chada e Husband (“The Cult for the Luxury Brand”) oferecem um modelo para
compreender os estagios de evolucdo do luxo em uma dada regido geografica. O
primeiro estagio, chamado SUBJUGACAO , refere-se a paises pobres, nos quais as
pessoas em geral almejam ter uma vida melhor. O estagio seguinte, COMECO DO
DINHEIRO (“Start of Money”, traducdo do Autor) é melhor e mais evoluido que o
primeiro. E o estagio no qual as pessoas de uma determinada regido comecam a
ganhar dinheiro, conseguir trabalho e ter um melhor sistema econdémico. O terceiro
estagio, EXIBICIONISTA, é definido como aquele no qual as pessoas comegam a
mostrar seus sinais de riqueza. Comprar se torna um simbolo de abastanca e bens
de luxo servem para criar status para 0os que o0s compram. O proximo,
ADEQUACAO, ¢ aquele no qual as marcas de luxo se entremeiam pela cultura. O
bem de luxo passa a fazer parte do dia a dia das pessoas. E o ultimo estagio,
ESTILO DE VIDA, é aquele no qual os produtos de luxo se tornam um estilo de vida
dos habitantes, e as pessoas passam a buscar melhores produtos e experiéncias de

luxo em suas préximas aquisicoes.

Este modelo é importante porque o comportamento de consumo de bens de luxo é
diferente a cada etapa, exigindo das empresas de luxo diferentes abordagens ao

longo do tempo em um mesmo territdrio geografico. Mas ndo é suficiente para

explicar padrGes de comportamento de consumo.

Um processo de decisdo baseia-se na convergéncia entre a identificacdo de uma
necessidade (que pode também ser um desejo) e a busca por satisfazer esta
necessidade.

Assim, de forma complementar, serd adotado o modelo de Leonidou (2004) que
explica o comportamento do consumidor a partir de Varidveis de Processos de
Decisdo: Motivacao, Percepcao, Memorizagéo e Aprendizado e Atitude.
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Motivacao refere-se a forga motriz que leva um individuo a tomar acdes (KANUK,
2008). Deriva de uma necessidade nao atendida, fruto da necessidade inerente do
ser humano de passar de um estado (atual) para um outro estado (ideal). Muitas
vezes, a forma de satisfazer essas necessidades se da por meio da aquisi¢cdo de um

bem.

O consumo de bens de luxo é influenciado por valores individuais e sociais
(SAVIOLO, TESTA. 2009), de forma que comprar para impressionar (a Si mesmo ou
aos outros) € intrinseco a este segmento. Os consumidores séo facilmente afetados
por elementos que criem uma imagem favoravel perante a sociedade (HENNINGS,
WEIDMANN, 2007), de maneira que fatores como vaidade, necessidade de
diferenciacdo, materialismo e conformidade devem ser considerados na analise e

compreensao do comportamento de compra de bens de luxo.

Variaveis de Estimulo sdo caracteristicas dos bens de consumo percebidas pelos
sentidos (visao, olfato, audicdo, tato e paladar). Esta percepcédo refere-se a
convergéncia entre uma necessidade/vontade e a sua satisfacdo, ou capacidade de
satisfacdo. Entretanto a percepc¢ao do consumidor ndo se d4 de maneira cartesiana,
mas sobretudo por meio de diferentes fatores (SILVERSTEIN, 2008) tais como
atributos fisicos (embalagem, qualidade, reputacdo da marca, canais de distribuicao,
desenho e posicionamento do bem) e simbdlicos (0 sonho, o prazer, expressao
social, identidade, status), interagdo entre pessoas que conhecem ou compartilham
idéias sobre determinado bem (grupos de referéncia e “embaixadores” da marca) e a
comunicacdo comercial, que se refere a argumentacdo utilizada pela empresa ou
seus representantes para conquistar o consumidor (propaganda em midia,

treinamento da forca de vendas, etc).

De posse desta informagdo, o consumidor processa estes estimulos para formar
uma opinido sobre determinado bem (SILVERSTEIN, 2008). E esta opinido nao é
formada com base numa realidade objetiva, mas sobretudo na percepcao que as
pessoas desenvolvem em relacdo a determinados bens. Desta forma, n&o basta que
os estimulos existam, é necessario que sejam percebidos para que determinem e

influenciem o comportamento de compra.
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Memorizacao e Aprendizado referem-se a capacidade dos consumidores integrarem
um conhecimento prévio de uma experiéncia (prépria ou com a qual tenha tido
contato) com os novos estimulos que recebem. Em linhas gerais € uma forma de
organizagdo do conhecimento baseada em acdes do passado para influenciar
atividades futuras de compra.

O estudo do aprendizado dos consumidores fornece informacdes sobre os
processos sobre 0s quais ele aprendem sobre as caracteristicas dos produtos,
reconhecem o valor das marcas, os beneficios dos produtos e, sobretudo, sobre o
efeito da comunicacao realizada pelas empresas e seus resultados nos processos
de compra (entendida ndo apenas como comunicacdo em midia, mas também como
comunicacdo indireta: qualidade do produto, servigos prestados, posicionamento,
distribuicdo, status, etc.) e fidelizag&o de clientes.

Atitude pode ser definida como as opinides e sentimentos que os consumidores tém
em relacdo a produtos alternativos (MCCRACKEN, 2003). E um componente
importante pois permite, do ponto de vista do consumidor, por meio da avaliacdo de
alternativas e compreensao dos beneficios de cada produto ndo apenas
isoladamente, mas em comparacdo com seus similares. E do ponto de vista das
empresas, ajuda a compreender o posicionamento de seus produtos na mente dos
consumidores a partir dos pares escolhidos para comparacdo. Uma forma simples
de conhecer a atitude de um consumidor em relagcdo a um produto é questionar

sobre as inten¢des de compra.
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3. METODOLOGIA

3.1 - METODO DE PESQUISA

Estudos exploratérios requerem uma combinacdo de diversas técnicas de pesquisa
a fim de obter-se a informacao relevante. Desta forma, para assegurar que os dados
sejam confiaveis, foram utilizadas as abordagens quantitativa e qualitativa,

combinadas.

O comportamento de consumo de bens de luxo, por lidar diretamente com valores
imateriais e intangiveis, € melhor compreendido por meio de um estudo qualitativo,
gue vise a compreensdo das variaveis que afetam este comportamento. O estudo
guantitativo serve para dar suporte ao que foi observado qualitativamente e ao

mesmo tempo prover caracteristicas da populagéo.

A abordagem qualitativa € utilizada para fornecer um estudo profundo sobre uma
determinada area de estudo (DAVIDSON, PATEL, 1994). Por meio da criacdo de
uma visdo integrada do problema, possibilita a criagdo de teorias e hipéteses sobre
o elemento estudado. Por ser mais aberta que a abordagem quantitativa, permite
mais interpretacdo que o0s estudos quantitativos. Desta forma, a abordagem
gualitativa neste estudo servira a explorar questdes e gerar hipéteses a serem

validadas — ou ndo — por meio do estudo quantitativo.

O estudo qualitativo serve de base de preparacdo para um estudo quantitativo mais

especifico.

A abordagem quantitativa, por sua vez, € dar tratamento estatistico aos dados
coletados. Estes dados sdo nameros e variaveis, sendo seu resultado mais objetivo
(LENIDOU, 1996). Este estudo, ao contrdrio da abordagem qualitativa, é
estruturado, com regras predeterminadas. Destarte, a abordagem quantitativa sera
utilizada para testes dedutivos das teorias e hipéteses fornecidas pelo estudo
qualitativo.
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Ao observar o comportamento do consumidor por meio de diversos prismas,

aumenta a seguranca de cobrir eventuais lacunas da pesquisa (BRYMAN, 1988).

3.2 - COLETA DE DADOS

Por terem especificidades diversas, os estudos quantitativo e qualitativo serdo

abordados de maneira distinta.

O estudo qualitativo — com énfase situacional — foi realizado por meio de Grupo
Focal. A idéia é avaliar o comportamento de consumo a partir da interagdo com
pessoas e produtos de forma focada, de maneira a permitir uma compreensao mais

detalhada deste consumo.

O estudo qualitativo — com énfase em analise estatistica — foi realizado por meio de
guestionérios eletrénicos, enviados aleatoriamente por um programa gerador destes
formularios. O programa gratuito utilizado foi Google Spreadsheets, que permite

resposta ao questionario de maneira virtual.

3.3 ESTUDO QUALITATIVO

3.3.1 - GRUPO FOCAL

Estudos de grupos focais sdo uma forma de pesquisa qualitativa. O método consiste
basicamente em realizar entrevistas em grupo nas quais a interacdo entre 0s

integrantes do grupo tem grande influencia nas respostas.

Os grupos de um estudo focal costumam variar de 6 a 12 pessoas e sao escolhidos
de acordo com uma amostra relevante que represente o mercado alvo que se

pretende estudar.
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A principal vantagem de se utilizar um grupo focal é que este tipo de estudo permite
interacao entre os participantes, de forma que o pesquisador tem a possibilidade de
avaliar as influéncias interpressoais em relagdo a um determinado objeto de estudo.
E tem a possibilidade de explorar comportamentos do consumidor pouco conhecidos
pelo mercado (KRUEGER, 1994).

Um dos elementos fundamentais do mercado de luxo é a validacdo pelos pares; ou
seja, um produto somente sera considerado de Iluxo quando houver o
reconhecimento deste produto pelo maior nimero possivel de pessoas, de forma
que o luxo é um conceito de natureza coletiva, id est, existe a partir da relacdo do eu

com o outro, a partir do processo de diferenciacdo (KAPFERER, 2009).

Krueger (1994) evidencia que os grupos focais funcionam exatamente porque
permitem que emoc¢Oes surjam de uma maneira que ndo acontece com O0S
guestionarios individuais. Nos grupos focais, é possivel que uma pessoa mude a sua
opinido baseada na opinido do grupo, uma tendéncia que também pode se
manifestar no mercado, visto que os pares sdo um fator que altera a percepcao dos

bens.

Além disso, segundo Krueger (1994) os grupos focais sédo validos quando usados
cuidadosamente com problemas cuja natureza permita o uso deste tipo de
ferramenta. De forma que embora a amostra utilizada ndo seja grande o suficiente
para permitir generalizagfes, o estudo € valido — sobretudo por ndo ser conclusivo,

mas sim introdutério ao estudo qualitativo.

Mais, apesar de as opinides expressas num grupo focal correrem o risco de nao
serem as opinides mais honestas de cada individuo, essas opiniées representam o
efeito social sobre o individual a partir da percep¢cao de que as respostas ndo séo
secretas mas compartilhadas com todos. Assim ha uma tendéncia de que opinides
pessoais ndo socialmente aceitas sejam alteradas para versfes mais relativizadas
(KRUGER, 1994), permitindo assim um maior conhecimento sobre as mudancas de
opinides que podem ocorrer. Nestes casos, entretanto, para evitar que a pressao
dos pares suprima opinides mais distintas, cabe ao moderador do grupo focal criar
condicles para que a diversidade possa florescer.
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Entretanto, por ndo ser realizada com amostras estatisticas da populacdo que se
deseja estudar, os resultados ndo podem ser generalizados para todos os
consumidores alvo, mas sim servir como uma forma de acesso a conhecer o
processo de decisao e compra. Num estudo deste tipo ndo ha respostas “certas” ou
“erradas”. Todas as opinibes sdo vdlidas para fornecerem o maximo de
conhecimento possivel sobre o problema que se objetiva estudar.

3.3.2 — SELECAO DA AMOSTRA

Foram selecionados para participar deste grupo focal 12 pessoas do sexo
masculino, com idades entre 20 e 39 anos. O perfil de cada participante pode ser

encontrado no Anexo B.

Aos selecionados foi explicado que participariam de um estudo sobre produtos
cosméticos sem especificar a categoria que seria estudada.

Uma amostra conveniente para este estudo é formada por pessoas que sejam
consumidoras do mercado de luxo e que apresentem interesse em continuar

consumidores de bens de luxo.

Foram considerados participantes que responderam afirmativamente as seguintes
perguntas:
1 - Vocé utiliza cosméticos regularmente?
O objetivo desta pergunta € identificar familiaridade com o uso de cosméticos.
2 Ja utilizou algum cosmético de luxo?
O objetivo desta pergunta € identificar a familiaridade do participante com o
universo dos produtos de luxo.
3 — Paravocé, existem diferencas entre os bens de luxo e os bens n&o de luxo?
O objetivo desta pergunta € identificar participantes que reconhe¢cam o luxo como
forma de diferenciacéo.

4 Vocé tem inten¢des de adquirir um outro bem de luxo num futuro préoximo?
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O objetivo desta pergunta é identificar participantes que demonstrem interesse
com futuros langamentos no mercado ou que, de certa forma, participem do

grupo consumidor.

N&o foi explicado aos participantes o motivo pelo qual haviam sido escolhidos para

participar do estudo.

A selecéo dos individuos para participar da amostra foi utilizado o método “Bola de
Neve” no qual pessoas relevantes para o estudo foram contatadas e convidadas a
oferecer contatos com pessoas que tivessem interesse por cosméticos e pudessem
ser Uteis para o estudo. Embora exista o problema de que com esta forma de
selecdo de pessoas a amostra final ndo seja necessariamente representativa da
populacdo (BRYMAN, 1988).

Entretanto como ndo seria possivel a utilizacdo de outra método de selecdo da
amostra, o “Bola de Neve” mostrou-se uma solugdo viavel para avaliar o
comportamento do consumidor, visto que as pessoas que concordaram em
participar desta fase do estudo representam satisfatoriamente o “consumidor ideal”
do mercado de luxo.

Além disso, a presenca de alguns conhecidos em nada atrapalhou o
desenvolvimento do grupo focal, pelo contrario, ajudou a discussao a fluir de

maneira mais interessante.

3.3.3 — CONDUGCAO DO PROCESSO

7

Um estudo de grupo focal é fundamentalmente uma forma de escutar 0s
participantes discutirem e opinarem sobre um tema/objeto proposto.

Os patrticipantes foram colocados em uma sala com uma mesa retangular e

convidados a se sentarem em volta da mesa.
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Os participantes foram recebidos pelos entrevistadores que Ihes explicavam o que
era permitido e o que néo era permitido, de forma que pudessem se sentir 0 Maximo

a vontade durante o grupo focal:

PERMITIDO:

Interagir com os outros participantes
Sentar-se e levantar-se da mesa

Tocar e testar todos os produtos da sala

Manifestar sua opinido sobre os temas apresentados

NAO PERMITIDO
Agir agressivamente
Monopolizar as discussoes

Danificar os produtos expostos na sala.

Além da mesa principal, onde ficavam sentados os participantes, foram colocadas
trés mesas auxiliares, cada uma contendo uma das categorias do estudo: perfumes,

maquiagem e produtos de tratamento de pele.

Somente foram disponibilizados produtos de luxo das seguintes marcas: Dior,
Chanel, Yves Saint Laurent, Clarins, MAC, Estée Lauder, Clinique, Jean Paul
Gaultier, Biotherm, Dolce & Gabbana, Nars, La Mer, Giorgio Armani e L’artisan

Perfumier.
As entrevistas tiveram duracdo de duas horas e meia.
O estudo do grupo focal se deu em 5 etapas:
1 Foi preparado um roteiro a ser seguido pelos entrevistadores, de forma a
estimular a participacdo de todos e a obtengcéo de dados relevantes para a

preparacao deste trabalho, com questdes abertas para estimular a discusséo

e permitir ao maximo a troca de experiéncias e atitudes.
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2 O processo de entrevistas se deu de forma progressiva, comecando pela
apresentacdo dos condutores do Grupo Focal, passando pelo conhecimento
de mercado de luxo, de marcas de luxo e finalmente informagbes sobre o
comportamento de consumo. Estes mantiveram a condug&o do processo por

meio da estimulac&o do didlogo entre os participantes.

3 Os entrevistados foram apresentados a cada uma das mesas com cada
categoria para manifestarem suas opinides sobre se conheciam ou ndo os

produtos e se 0s comprariam.

4 Finalmente foram convidados a descreverem duas situacdes hipotéticas de

compra: para si mesmos e para presentear alguém.

5 Os dados sobre o estudo foram compilados para analise.

3.3.4 — VALIDACAO

O processo de coleta de dados qualitativos € subjetivo e extremamente influenciado
pelo pesquisador (DAVIDSSON, 2003). Ao interpretar os dados, corre o risco de nao
ser capaz de distinguir entre fatos e valores e pressupostos seus. De acordo do
Krueger (1994), a interpretacdo estd baseada no processo descritivo de dar

significado as respostas.

Uma forma de evitar este viés seria a apresentacdo de todas as respostas
apresentadas durante o grupo focal. Entretanto, como ndo h& uma padronizacdo
sobre a forma como os dados de um grupo focal devem ser trabalhados, os
resultados apresentados baseiam-se nas informagdOes julgadas interessantes e
relevantes para responder as questdes deste trabalho.

Uma das maneiras de assegurar a confiabilidade dos dados obtidos em estudos
deste tipo seria haver possibilidades de fazer-se um estudo alternativo que revelasse
dados similares (MARSHALL; ROSSMANN,1999). Entretanto este estudo ndo pode
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ser replicado, visto estar diretamente relacionado a realidade, tempo, espaco e
circunstancias nas quais a pesquisa foi efetuada. A replicacdo de tal estudo nao
poderia ser considerada realista (SAUNDER, LEWIS; THORNHILL, 2003).

Com relagdo ao viés dos entrevistadores, que se refere ao comportamento verbal e
nao verbal que poderia influenciar as respostas as perguntas; o problema foi
minimizado por meio da preparacdo previa do roteiro de entrevista, perguntas
realizadas da maneira mais neutra possivel e participagdo neutra dos

entrevistadores.

J4 com relacdo aos entrevistados, ha possibilidade de que a amostra seja
enviesada, devido a natureza do método de escolha dos entrevistados.

Entretanto o estudo deve ser considerado valido, por permitir uma visdo geral sobre
0 comportamento de consumo de bens de luxo numa situagéo controlada e serve de

base introdutoria para o estudo quantitativo.

3.4 ESTUDO QUANTITATIVO

3.4.1 - QUESTIONARIO

O questionario refere-se a segunda parte de obtencdo de dados primarios deste
estudo. Foi desenvolvido para auferir consumidores masculinos de Sao Paulo sobre
suas preferéncias pessoais, reconhecimento social, dados demogréficos,
conhecimentos sobre o mercado de cosméticos de luxo e comportamento de

compra.

Questionarios sdo geralmente utilizados para coletar dados quantitativos de uma
grande populacdo (BRYMAN, 1988). Este método é considerado apropriado para
obter informacbes sobre atitudes, crencas, opinibes e percepcbes acerca do

processo de compra de um bem de luxo.
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Além de ser mais simples de analisar, sdo mais comparaveis que questdes abertas,
gue podem possibilitar multiplas respostas. Mais, os dados gerados sdo mais

criteriosamente associados a valores analisaveis por programas estatisticos.

O questionario utilizado foi do tipo estruturado, com questbes fechadas
administradas via plataforma digital. Neste tipo de questionario as respostas ja estao

disponiveis nas alternativas.

Esta forma de pesquisa permite que o pesquisador tenha certeza de que as pessoas
certas responderam o questionario e permite ampliar a pesquisa a uma base maior

de respondentes.

Além disso, como ja houve uma coleta priméria de dados, os riscos de forcar os
respondentes a somente escolher entre as alternativas disponibilizadas para

manifestarem suas opinides fica minimizado.

3.4.2 — SELECAO DA AMOSTRA

Esta dissertacdo esta centrada no estudo da populacdo masculina de Sao Paulo
consumidora do mercado de luxo. Destarte, o estudo se concentra sobretudo nas
areas comerciais da cidade (partindo do pressuposto de que pessoas que podem

comprar bens cosméticos de luxo trabalham em areas comerciais).

Como as caracteristicas da populacdo a ser estudada ja sdo estimadas, o método
mais indicado para ser utilizado € o de nao-probabilidade (BRYMAN, 1988). Este
método permite que cada elemento da populagéo tenha chances de ser selecionada
na amostra (SPENCER ET AL., 2003).

Foram enviados 500 questionarios e apenas 206 respondidos. Este numero faz com

gue os resultados ndo sejam estatisticamente confiaveis, mas sao bons indicadores
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de tendéncias com relagdo ao comportamento de consumo em relagdo a bens de

luxo.

3.4.3 — CONDUCAO DO PROCESSO

Os questionérios foram disponibilizados aos respondentes por meio de um servico
gratuito digital chamado Google Spreadsheets, que possibilita que questionarios
sejam respondidos digitalmente.

Primeiro o questionario foi criado e disponibilizado na internet. Depois o0s
guestionarios sdo enviados para e-mails cadastrados na base da dados do Google.
Toda conta de e-mail do Google, quando acessada, guarda um registro IP do local

onde este acesso foi realizado, permitindo assim a delimitacdo geografica.

Ao mesmo tempo, todos os respondentes sdo convidados a enviar o questionarios

para seus amigos, o que aumenta a base de dados exponencialmente.

Os respondentes acessam 0 endereco enviado e tem acesso ao questionario.
Uma vez respondido, os resultados sdo agrupados em gréaficos e tabelas e entédo
enviados ao pesquisador.

O prazo de respostas do questionario foi de 30 dias lteis.

O questionario foi desenvolvido em portugués, com questfes simplificadas mas ao
mesmo tempo interessantes para estimular seu preenchimento. Possui ainda a
possibilidade de anonimato e uma breve descricdo dos objetivos de seu
preenchimento, explicando tratar-se de material a ser utilizado no desenvolvimento
de uma dissertacdo de mestrado profissional desenvolvida na Escola de
Administragcdo de Empresas de S&o Paulo — Fundacdo Getulio Vargas. O uso do
nome da Escola ajudou a dar legitimidade ao envio do questionario.

O questionario esta apresentado no Apéndice C.
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3.4.4 — VARIAVEIS MENSURADAS

O questionario contém 24 questdes e foi dividido em partes conceituais, que ndo
foram abertamente explicadas aos respondentes. Todas as questdes foram
combinadas ao longo do questionario para evitar resisténcia dos respondentes
(SALE ET BRAZIL, 2007).

As questdes da primeira parte referem-se ao conhecimento dos respondentes ao

mercado de luxo.

A segunda parte mede o conhecimento dos consumidores sobre cosméticos de luxo.

A terceira parte foi desenvolvida pra mensurar 0s valores pessoais dos

consumidores.

Os valores pessoas apresentam grande importancia na tomada de decisao de
compra de um produto de luxo (HENNINGS ET WIEDMANN, 2007), desta forma,
aspectos da personalidade como, materialismo, vaidade e necessidade de sentir-se

Unico devem ser considerados.

A proxima parte aborda como o consumidor com relacdo a seu posicionamento na
sociedade. O objetivo € mensurar se as pessoas ao redor do consumidor
reconhecem e valorizam seus produtos de luxo e se isso causa uma diferenciacao

social.

Com relagdo aos dados demograficos, nesta parte serdo considerados elementos
como idade, renda e local de residéncia.

A Ultima parte do questionario aborda o comportamento de compra em relacdo aos
cosmeéticos de luxo de forma mais direta. Serdo abordadas questdes que visam

identificar a relagédo entre as experiéncias dos consumidores e suas comprar futuras.
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O objetivo é identificar padrées de fidelizagdo as marcas.

3.4.5 — VALIDACAO E CONFIABILIDADE

Os dados obtidos foram processados por um programa de computador chamado
Statistical Package for Social Sciences (SPSS), correntemente utilizado para
analises estatisticas. Para cada questdo e possibilidade de resposta sera associada
uma letra e nimero que representam um significado. As questdes sem resposta sao
marcadas com zero (0), e entdo os cdodigos sao inseridos no programa para analise

estatistica.

A validade dos dados estatisticos depende em larga escala da forma como as
guestdes sao estruturadas. Para que o questionario tenha seus dados coletados
consistentemente (LEWIS ET AL, 2003), as questdes e possibilidade de respostas
devem ser ordenados de forma que nao gerem dubiedade na cabeca dos
respondentes, isto é, o respondente deve compreender a questdo e as respostas
exatamente da forma como foi desejado pelo pesquisador.

Para assegurar a validade dos dados, os questionarios foram enviados a alguns
consumidores para que interpretassem as questdes. O resultado garantiu a validade

das informacdes obtidas.
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4. RESULTADO E ANALISE DO ESTUDO DE GRUPO FOCAL

4.1 — APERCEPCAO DO LUXO

O estudo comeca com um convite para falar sobre o luxo. As opinides emitidas
podem ser agrupadas em trés grandes grupos de distincdo sobre o que
seja/represente:

Riqueza: apenas a elite pode ter acesso aos bens de luxo porque sao extremamente
caros. Os bens de luxo sdo apresentados como objetos de distincdo entre as
pessoas. Mas de forma bastante especifica: ndo basta a posse do bem de luxo. Ele
s6 faz sentido se ajudar a construir uma imagem de riqueza e poder. De forma que
uma pessoa calgcando sapatos velhos e roupa puida porém com uma bolsa Louis
Vuitton ndo sera considerada rica, mas ao contrario, como alguém que certamente

esta usando uma falsificagéo.

Qualidade Superior: a principal comparacéo se deu em relagéo aos perfumes, sendo
os importados de grandes marcas considerados com fragrancias mais sofisticadas e
duradouras que os de marcas populares ou mesmo nacional. Alguns participantes
afirmaram que ao adquirir um bem de luxo se tem a certeza de que se esta
comprando “ o melhor que o dinheiro pode pagar”. De forma geral, a marca endossa
a qualidade dos produtos. Importante notar que quando mencionam “marca”’ nao
dizem respeito aos fabricantes de tais produtos, mas sim ao nome aos quais 0S

produtos estéo vinculados

Valor Estético: os bens de luxo sdo reconhecidos por além de possuirem uma
gualidade superior de matérias primas e elementos mensuraveis também possuem
uma qualidade estética mais elevada. Os conceitos de “belo”, “superior”, “refinado” e

“excepcional” foram citados algumas vezes.

De forma geral, os bens de luxo sdo percebidos positivamente como caros,
refinados, sofisticados, acima da média e com grande qualidade material e estética.
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Todos os participantes disseram que possuir um bem de luxo os faz sentir especiais
e unico, e que de certa forma a posse de um bem de luxo ajuda a criar uma
identidade junto a marca. A impressao geral foi de que os atributos dos bens de luxo
sao transferidos aos compradores, de forma que uma pessoa que compra um objeto

refinado é, por consequiéncia, uma pessoa refinada.

Boa parte das respostas também se referia a “tornar a vida mais especial” ou
“gestos de indulgéncias” e de “celebracdo da vida” . Assim, um objeto de luxo
confere ndo apenas status mas também realizacdo para os compradores, prazeres

gue estdo muito além dos proporcionados pela utilizacdo em si dos bens.

Esta transcendéncia do objeto em relagdo ao seu significado faz com que os bens
de luxo ganhem uma importancia vital ndo apenas nas relagcdes com os outros, mas

também nas relagdes consigo mesmos.

Outro fator importante mencionado foi a questdo demografica: enquanto os bens de
luxo de um jovem sdo simbolos de status e riqueza de sua familia, os bens de luxo

de pessoas mais adultas representam sucesso pessoal dos que 0s possuem.

Com relacdo a exclusividade, os participantes acreditam que ndo haja problemas
nas vendas pela internet, mas sim nos precos com descontos. “Ao vender com
descontos, as lojas permitem que qualquer um possa ter acesso a um bem de luxo,

e quanto mais pessoas tiverem o que eu tenho, menor sera o seu valor”.

4.2 — COMO A MARCAS DE LUXO SAO PERCEBIDAS

Os patrticipantes do grupo focal tinham claro conhecimento das marcas de luxo mais
prestigiosas do mercado mundial: Louis Vuitton, Chanel, Yves Saint Laurent, Gucci e
Giorgio Armani. Alguns participantes demonstraram conhecer marcas menos
expostas ao mercado nacional, como Tiffany, Hermes, La Mer, Burberry e Van Cleef
& Arpfels.
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Das marcas mencionadas, apenas 2 (duas) ndo produzem cosméticos com seus

nomes.

Marcas de luxo emergentes, como Maison Martin Margiella ou Marc Jacobs nao
foram mencionadas. Marcas consideradas de nicho, como Kenzo, Celine e Thierry

Mugler também n&o foram inicialmente mencionadas.

As marcas de luxo sao percebidas por meio do nome da Marca (Yves Saint Laurent),
simbolo da Marca (os dois “C” cruzados de Chanel), e nome de produtos especificos
(Dior Addict). Outra fonte de percepcao das marcas sédo as celebridades que usam

acessorios ou sapatos de determinada marca.

A maior parte das respostas, como ja era de se esperar, diz respeito a perfumes.
Devido ao grande investimento feito em publicidade, as marcas se tornam
conhecidas por seus perfumes muito mais que por seus produtos principais. Um dos
respondentes citou a marca italiana Fendi por conta de seu recente langcamento de
perfumaria mas nao soube fornecer maiores informacdes sobre o universo da

marca.

Outras marcas de cosméticos como MAC, Bobby Brown e lllamasqua foram citadas,
mas eram desconhecidas da maioria.
Um elemento bastante evidente do estudo é que 0s maiores consumidores

costumam conhecer um pouco mais a fundo o universo das marcas que compram.
O reconhecimento dos pares foi apresentado como fundamental para a existéncia do

luxo pela maior parte dos participantes: a maioria ndo compraria um objeto de luxo

gue nao fosse de uma marca reconhecida.

4.3 — COMO OS COSMETICOS DE LUXO SAO PERCEBIDOS
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Os cosméticos sao apontados como a mais acessivel porta de entrada ao universo

do luxo. Para a totalidade dos participantes, a posse de cosméticos de luxo confere

a seus possuidores caracteristicas dos ideais criados pelas marcas. Entretanto, ha

grande diferenciac@o no valor das categorias desses cosmeticos.

PERFUMES

A totalidade dos participantes apontou a categoria Perfumes como a mais

consumida e presenteada. Quando solicitados a explicar o motivo de tal preferéncia,

as respostas variaram segundo as seguintes opc¢oes:

Presentes: em geral um perfume de luxo pode servir como um presente
especial. Em contraste com os perfumes de consumo de marca, os perfumes
de luxo carregam em si uma parte do universo luxuoso das marcas e muito
mais que dizer algo sobre quem recebe, diz muito sobre quem presenteia.
Dar um perfume de luxo € comunicar a pessoa que se importa muito com ela

e/ou pertence a um grupo de pessoas abastadas.

Alta Qualidade: perfumes de luxo possuem grande qualidade de matérias-
primas e um poder de duracdo na pele muito maior que os outros perfumes.
“No final, se leva pelo que se paga’, de forma que o valor mais elevado se
justifica em funcdo da qualidade que, em relacdo ao preco, € muito mais
elevada.

Exclusividade: um perfume mais caro € mais dificil de ser encontrado. Os
entrevistados puseram grande énfase na importancia de ndo ter o0 mesmo
odor que pessoas de um universo ao qual ndo pertencem ou nado querem
pertencer. O “cheiro”, neste caso, € uma forma de identificagdo social. Alguns
chegaram a mencionar que quando uma empresa nacional langa um perfume
similar no mercado, o original perde seu poder de exclusividade e deixa de
ser utilizado com freqUéncia, pois muitas vezes num primeiro momento nao

ha como saber se 0 que esta sendo utilizado é um original ou ndo. Depois de
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aproximadamente uma hora a diferenca fica clara, mas a exclusividade ja

perdeu seu efeito.

Status: perfumes de luxo dizem muito sobre as pessoas que os utilizam.
Sobretudo quando séo perfumes muito caros para serem utilizados somente
em ocasides especiais. Possuir um destes perfumes, ou possuir langamentos
internacionais antes que cheguem ao Brasil, ou mesmo perfumes que nao
sdo comercializados em mercado nacional, revela que a pessoa costuma
fazer viagens internacionais ou possui amigos que fazem viagens

internacionais e que estdo a frente do mercado.

Desejo de ser unico: diferentemente do fator “exclusividade”, o “desejo de ser
Unico” é a questdo de que este tipo de fragrancia ndo sera utilizado por um
grande numero de pessoas. Foram citados alguns perfumes considerados

“adocicados” ou “florais” que tornam quem 0s usa Unicos.

Colecionavel: as embalagens possuem um enorme senso estético e sao em
si mesmas uma obra de arte. Um perfume de luxo possui a caracteristica de
poder ser deixado em exposi¢cdo, seja numa prateleira ou mesa reservada
somente para este fim. Nao apenas os aromas Sado mais espetaculares, mas
cada frasco contém em si uma histéria diferente, um criador diferente, um
assunto a ser comentado. E como as empresas estdo constantemente

langando novos produtos, fica facil manter a paixao do colecionador.

Principais marcas citadas:

Dior

Chanel

Hugo Boss
Carolina Herrera
Jean Paul Gaultier
Yves Saint Laurent
Donna Karan

Giorgio Armani
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Interessante notar que em nenhum momento foi citada a categoria Desodorantes,

gue esta incluida em perfumes.

Também nado foram mencionados os recentes lancamentos de Eau de Parfum para

0 publico masculino.

MAQUIAGEM

Inicialmente os participantes declararam ndo conhecer muito do universo da

maquiagem ou nao utilizarem nenhum tipo de produto de maquiagem.

Alguns afirmaram ja haver utilizado, porém nao produtos proprios, e sim de amigas

ou familiares.

Nenhum dos participantes mencionou linhas especificas de maguiagem masculina

(como Guerlain, Jean Paul Gaultier e Yves Saint Laurent).

Entretanto a maior parte dos participantes conhece as marcas MAC e Make Up

Forever, que sdo marcas exclusivas de maquiagem.

Nenhum dos participantes afirmou comprar maquiagem para consumo proprio ou

possuir intencdo de adquirir itens desta categoria.

TRATAMENTO DE PELE

Todos os participantes afirmaram conhecer produtos de tratamento de pele de luxo,

mas poucos afirmaram utilizar.
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Ao contrario dos perfumes, um produto de tratamento de pele somente pode ser
presenteado se houver muita intimidade com a pessoa que se esta presenteando,

por conter a ofensa implicita de que “a pessoa precisa de um tratamento de pele”.

Os produtos citados foram:
e Cremes anti-sinais
e Cremes firmadores para o rosto
e Cremes de massagem corporal
e Cremes para area dos olhos

e Hidratantes

N&o foram citados produtos para afeitar ou de reducao de pelos corporais.

4.4 — VALOR SIMBOLICO DOS COSMETICOS DE LUXO

Todos concordaram que os cosméticos de luxo possuem, além de qualidade de

produto superior aos produtos nao luxo, grande valor simbdlico.

Os principais valores simbdlicos atribuidos aos cosméticos de luxo foram:
e Superior
e Perfeicdo
e Poder
e Sonho

e Fantasia

Os cosmeéticos de luxo foram apontados como uma forma de pertencer ao universo
das grandes marcas. “O custo de comprar roupas de 15 marcas de luxo diferentes
certamente € maior que o custo de comprar 15 perfumes destas mesmas marcas. E
ainda corre-se o risco de ninguém saber que se esta usando estas marcas. JA com

os perfumes é mais facil, mais gente sabe do que se trata”.
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Outro fator importante apontado foi que “ndo é feio repetir um perfume, pelo

contrario, se torna sua marca registrada, mas repetir roupa nao € tao legal assim”.

Os cosméticos de luxo aportam os valores da marca aqueles que utilizam esses
cosméticos. “E uma forma de dizer que vocé concorda e compartilha com os ideais
de determinada marca”. Sobretudo quando se tem que decidir entre duas marcas
parecidas. “Se a qualidade de ambas é excelente, entdo a Unica forma de diferencia-

las € por meio das histérias que cada uma vendem”.

O Unico ponto negativo apontado foi a questdo do financiamento de compras no
Brasil: “Como por aqui se vende muito no parcelado, basicamente qualquer pessoa
pode comprar um produto de luxo”. E a impressdo geral de que “isso acaba
diminuindo o sentimento de “especial” ao adquirir ou ser presenteado com esses

produtos”.

4.5 - ESTUDO DIRIGIDO

Nesta parte do grupo focal, os participantes foram convidados a discutir sobre
categorias especificas do segmento Cosmeéticos. Foram colocados sobre a mesa
produtos de cada sub-categoria, segundo a seguinte ordem:

e Perfumes

e Tratamento de Pele

e Maquiagem

Os patrticipantes foram entdo convidados a ter contato com os produtos e manifestar

suas opinides sobre eles.

4.6 PERFUMES

Foram disponibilizados os seguintes perfumes para discussao:
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e Dior

e Chanel

e Yves Saint Laurent
e Jean Paul Gaultier
e Dolce & Gabbana,
e Giorgio Armani

e L’artisan Perfumier.

Num primeiro momento foram questionados sobre o que havia de comum em todos
estes produtos:

e “Sao perfumes conhecidos”

e “De alta qualidade”

e “Se nota que as embalagens sdo também de qualidade”

e “Os frascos traduzem as esséncias”

Ao serem questionados sobre quais as diferencas entre cada um deles, as respostas
foram bastante variadas:

e “Cada um conta uma histéria diferente”

e “Alguns sado adequados para qualquer ocasido e outros mais especificos”

e “O valor de cada marca tem grande importancia”

e “Uns sdo mais chamativos, outros mais discretos”

N&o ficou claro qual a diferenca percebida entre eles, além do fator “cheiro Unico”.

Com relagdo ao comportamento de compra:
e Todos afirmaram que comprariam estes produtos
e Todos afirmaram que poderiam presentear alguém com estes produtos
e A marca, embalagem e preco tém grande importancia na decisao final
e Com relacdo ao preco, especificamente, “é até melhor que custe mais caro,

assim sei que é mais exclusivo”.

Em relacdo a decisao entre eles, o primeiro fator apontado seria identificacdo com a

fragrancia e em seguida identificagdo com a marca. Entretanto, alguns apontaram
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gue costumam primeiro eleger as possiveis marcas das quais comprariam e
somente entdo decidem, dentro dos produtos oferecidos por estas marcas, 0S

odores com o0s quais se identifiguem mais.

De maneira geral, a escolha se da primeiro por segmento (a marca deve ser de luxo
para assegurar a qualidade do produto) e entdo por preferéncias pessoais e de

ocasiao de uso.

100% dos participantes afirmaram ja haver adquirido um perfume somente pela

reputacéo da marca, mesmo sem se identificar tanto com o aroma.

Somente dois participantes conheciam a marca francesa L’artisan Perfumier — que
nao é comercializada no Brasil. Quando solicitados a comentar sobre o produto,
acharam interessante possuir um perfume que néo seja conhecido por todos, mas
somente pelas pessoas que conhecem muito o universo do luxo. “E um simbolo de

distingao”.

4.7 - TRATAMENTOS DE PELE

Foram disponibilizados tratamentos de pele das seguintes marcas:
e Dior
e Chanel
e Yves Saint Laurent
e Clarins
e MAC

e Estée Lauder

e Clinique
e Biotherm
e La Mer

e Giorgio Armani



47

Impressoes iniciais:

“Néao sabia que Armani fazia tratamentos de pele”.

“Os produtos parecem caros”.

“Os frascos sdo muito bem elaborados”.

“Parecem cumprir o que prometem”.

“Eu confiaria num tratamento dessas marcas”.

“A embalagem da MAC néo parece de um produto de luxo” (embalagem preta
minimalista).

“‘Os mais luxuosos sao Yves Saint Laurent, porque sao dourados,
representam o ouro, o sol, a riqueza mais tradicional”.

“Quase tudo parece muito feminino, acredito que n&o usaria nenhum deles”

O que os levaria a comprar um destes cosméticos:

“A certeza de que funcionam”.

“Certamente devem ter mais ingredientes ativos que os similares ndo de
luxo”.

“Demonstram que vocé se cuida e se valoriza”.

“Sao bonitos para serem deixados expostos”.

“Sao simbolos de status, sobretudo porque em geral cremes sdo prazeres
privados”.

“E um luxo muito mais para si mesmo que para 0s outros”.

“E mais luxuoso que um perfume, porque certamente menos pessoas tem

acesso a este tipo de produtos”.

Cerca de 70% dos participantes ndo sabiam que estas marcas produziam

tratamentos de pele. Em geral, ficou demonstrado que conheciam somente 0s

produtos que j& haviam comprado ou utilizado.

A maior parte ndo compraria para uso proprio por considerar os frascos e

embalagens “muito femininos”.
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Somente as marcas Biotherm e MAC seriam adquiridas por 100% dos participantes,
por terem um direcionamento mais masculino (embalagens em cinza e preto,

respectivamente).

4.8 - MAQUIAGEM

Foram disponibilizados tratamentos de pele das seguintes marcas:
e Dior
e Chanel
e Yves Saint Laurent
e Clarins
e MAC
e Estée Lauder
e Clinique
e Nars
e Dolce & Gabbana
e Giorgio Armani

e Jean Paul Gaultier

A discussao foi bastante similar a discussao sobre Tratamentos de Pele.
Nenhum dos participantes demonstrou interesse em utilizar ou adquirir produtos de

maquiagem.

Quando diretamente questionados sobre a linha masculina de maquiagem de Jean
Paul Gaultier, ndo houve unanimidade. Nenhum dos participantes conhecia a linha.

Alguns participantes usariam mas n&o assumiriam publicamente estarem

maquiados.

O principal fator para que o grupo utilizasse maquiagem seriam:

e “Uma ocasiao especial, como casamento ou festa de gala”.
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“Algo somente para esconder o brilho ou olheiras e marcas de acne”.

“Muito natural, como condi¢ao obrigatoéria”.

Interessante notar que houve um pouco de desconforto em alguns participantes para

falar sobre maquiagem. Apesar de Sao Paulo ser uma cidade bastante cosmopolita

os valores machistas parecem estar ainda arraigados quando o assunto em pauta é

uso de maquiagem. Alguns dos participantes chegaram mesmo a questionar porque

estavam sendo convidados a falar sobre maquiagem, visto ser um “assunto

feminino”.

Nenhum dos participantes utilizaria maquiagem nos olhos (salvo corretivo anti-

olheiras) ou na boca.

4.9 — COMO OS CONSUMIDORES OBTEM INFORMACAO SOBRE O S
COSMETICOS DE LUXO?.

As principais fontes de informacdo sobre o mercado de cosméticos de luxo, por

ordem de importancia, sao:

Revistas — principalmente propaganda das marcas

Viagens Internacionais (sobretudo nos “Free Shops”)

Conversa com amigos que possuem estes produtos

Lojas fisicas — perguntando aos vendedores sobre quais perfumes seriam
indicados, considerando-se fatores pessoais.

Internet

Programas de Televiséo Internacionais (o0 programa mais citado foi o seriado
“Sex and the City”).

Mas em termos gerais este processo de informacdo se da no ato da compra. Um

exemplo apresentado foi o0 de compra de um creme para o rosto: “Eu queria comprar

um filtro solar porque a minha pele ndo estava muito boa, fui a uma loja de
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cosmeticos de luxo e fui informado sobre as op¢des dentro da loja. Eu conhecia as

marcas, mas nao conhecia os produtos”.

No caso dos perfumes, o processo de compra, de acordo com os entrevistados, se

da de duas maneiras:

¢ Quando o consumidor tem certeza sobre o produto que deseja néo requisita

informagdes sobre os vendedores.

¢ Quando n&o esta seguro ou necessita uma segunda opinido, os vendedores

tem papel fundamental na escolha final.

Ao serem inquiridos sobre a busca de informagcbes em blogs e revistas
especializadas em beleza, a resposta foi negativa foi praticamente unanime. Apenas
um dos participantes costumava acompanhar blogs de estética masculina e afirmou
gue em geral ndo se fala muito sobre cosméticos, e quando se fala é de cosméticos

especificos para o publico masculino. Citou a marca Biotherm Homme.

4.10 — ONDE SAO ADQUIRIDOS OS COSMETICOS DE LUXO.

O processo de compra de um cosmético masculino é extremamente dependente da
forca de vendas. A totalidade dos participantes afirmou que os vendedores tem um
papel fundamental na escolha dos produtos.

Outro fator importante apontado foi o fato de que todos dao preferéncia a fazer suas
compras no exterior por conta da diferenca de precos: “Como a tributacdo € muito
alta no Brasil, la fora posso comprar dois produtos pelo preco de um”. A
desvantagem apresentada foi 0 pagamento a vista ou em namero de parcelas muito
menor do que em solo brasileiro. “No geral, se sei que preciso ou quero comprar
algo, comeco a economizar antes pois sei que em viagens internacionais temos que

pagar a vista”.
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Ao serem inquiridos sobre a questdo de néo terem disponibilidade de fazer uma

viagem, a resposta seguiu a tendéncia de que ha grande variacdo de pre¢os entre

as lojas nacionais e que portanto o consumidor deve realizar pesquisas de pregos

para encontrar as melhores ofertas.

411 — OS PROCESSOS DE FIDELIZACAO.

O processo de fidelizacdo a uma determinada marca mostrou-se extremamente

complexo. Parte dos participantes se disse leal mas a maior parte disse ser fiel

somente ao segmento de luxo, com preferéncias por marca mas nao lealdade

absoluta.

Quando questionados sobre o que os levaria a uma fidelizacdo, as respostas

variaram segundo as preferéncias individuais, mas podem ser agrupadas em 3 tipos:

Superior qualidade em relagédo aos demais: com o excesso de langamentos
da industria cosmética, fica muito dificil para uma Unica marca manter-se a
frente das atualizagbes da cosmetologia. Entretanto, se os consumidores
tiverem a confianca de que os produtos de uma determinada marca serao

sempre superiores aos similares da concorréncia, a fidelizagcéo ocorreria.

Linhas mais completas: um dos motivos apontados pela néo fidelizacdo esta
no fato de que nem todas as marcas possuem linhas completas com todos os
produtos que o consumidor almeja. Desta forma, ele se vé obrigado a buscar
alternativas e acaba tendo contato com outras marcas, o que dificulta a

fidelizacao.

Beneficios para a fidelizacdo: como criagdo de um clube exclusivo que tivesse
um valor real na vida dos consumidores, ou mesmo que acumulasse pontos

gue pudessem ser convertidos em produtos e experiéncias de luxo.
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Interessante observar que quase a totalidade dos consumidores acredita que ao
fidelizar-se a uma marca, o individuo acaba se integrando muito mais ao universo
criado por esta marca e se diferencia dos demais por utilizar produtos de uma so6
marca (“Para quem somente usa Dior, a marca tem um valor muito maior do que

para quem usa qualquer marca de luxo”).

4.12 — ATITUDE COM RELAGAO AOS COSMETICOS DE LUXO.

O elemento unanime em relacédo a este tema foi a importancia de se ter um bom
perfume. De acordo com os participantes, “um homem pode ser até feio, mas deve

ser perfumado”.

A atitude € extremamente positiva, mesmo em relagdo a perfumes de valor acima da
média do mercado de luxo: “E importante ter um bom perfume”. Foram
apresentadas como justificativas o fato de que “um perfume dura bastante tempo”, “é
um sinal claro de distingdo” e “tem grande valor durante os jogos de conquista”.

Com relagdo a produtos de Tratamento de Pele a atitude é mais reticente. Um
produto de luxo somente devera ser adquirido se houver real necessidade ou se

“ndo pesar no orcamento”.

E com relacdo a Maquiagem, a atitude foi extremamente negativa, com enorme
resisténcia, e inclusive alguns sinais de desconforto em relagdo ao tema. A

categoria foi apresentada como ainda um tabu na sociedade brasileira.

4.13 — PERCEPCAO DE RISCO.

Foram mencionados trés riscos a serem considerados importantes:



1.

2.

3.
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— Risco Financeiro: refere-se ao risco de endividamento ou de pagar mais por um
bem do que ele de fato valeria. Ndo houve unanimidade, provavelmente porque
para o grupo em questdo a aquisicdo de um bem cosmético ndo represente
grande despesa em termos do total do orcamento. E a questdo do valor foi
mencionada por apenas 2 dos participantes, o que demonstra que o consumidor

tem bastante confianca na qualidade dos produtos das marcas de luxo.

— Risco Social: uma das maiores preocupacdes mencionadas durante as
discussdes foi o risco de ser percebido como uma pessoa futil, consumista ou
ainda pior, como “vitima da moda". “Sempre que vejo alguém com muitos
perfumes ou cosméticos logo penso que esta pessoa poderia usar parte deste
dinheiro para ajudar uma instituicdo de caridade ou mesmo para se divertir um

pouco mais”.

— Produtos substitutos: este risco foi mencionado em relacdo as marcas
nacionais que lancam similares de qualidade comparavel aos importados de luxo,
OuU mesmo que, por serem muito parecidos acabam por diminuir a exclusividade

e prestigio dos originais.

Dentro os riscos mencionados o0 que gerou maior discussao foi o Risco Social,

indicando uma preocupacao bastante grande com a forma como as pessoas Sao

vistas pelas outras em relagdo as suas escolhas de compras de bens de luxo.

A principal critica foi a de seguir “americanismos” consumistas e — por ndo haver

uma fonte ilimitada de recursos financeiros — escolher cosméticos em detrimento a

outras possibilidade de lazer e bem-estar.

4.14 — PRINCIPAIS DESCOBERTAS.

A principal descoberta do estudo foi o grande interesse e conhecimento do publico

masculino sobre as marcas de luxo. Todos o0s participantes ja estavam

familiarizados com a maior parte das marcas.
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Além disso, 0os cosméticos de luxo ja sdo vistos como algo mais do cotidiano, no

sentido de que cada vez mais pessoas podem ter acesso a estes produtos.

De forma geral:

e Uma marca de luxo se torna conhecida quando seus perfumes se tornam
conhecidos.

e Perfume é uma categoria de entrada. Todos os participantes possuem pelo
menos trés perfumes de luxo, diferenciados por ocasiao de uso.

e O publico masculino ndo demonstrou interesse por produtos de maquiagem.

e O alto valor do produto ainda comunica “exclusividade”.

¢ A escolha final da marca a ser adquirida acontece nas lojas, de acordo com a
capacidade de convencimento dos vendedores.

Em relacdo a compras via Internet, os participantes afirmaram ja haver realizado,
mas somente de produtos que haviam visto “pessoalmente”. A motivagdo de
comprar em lojas virtuais foram conveniéncia e facilidade de pesquisar precos.
Nenhum dos participantes demonstrou qualquer resisténcia para compras virtuais,
salvo de perfumes, pois é importante conhecer a fragrancia antes. Um perfume
somente seria comprado virtualmente para repor um exemplar que terminou ou uma

fragréncia ja conhecida pelo participante.

Nenhum dos participantes mencionou o termo “pirataria”. Quando questionados
sobre o que pensavam sobre o tema, a resposta foi unanime: “ndo vale a pena
porque a qualidade é inferior. Em cosmeéticos se leva o que se paga”; e a discussao
se encerrou rapidamente, o que demonstra que o consumidor de cosméticos de luxo

prefere ndo correr os riscos de adquirir um produto falsificado.

Nao houve discussdo espontdnea sobre as categorias Tratamento de Pele e

Maquiagem.

N&o houve grande diferenciacdo etaria entre os participantes, de maneira que nao
seria possivel categorizar as respostas por este critério. Um dos objetivos deste
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trabalho era exatamente o de identificar padrbes de comportamento de consumo
gue se relacionassem com a questdo etéria, o0 que durante a discussdao do grupo

focal ndo ocorreu.
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5. RESULTADO E ANALISE DO QUESTIONARIO

Nesta parte serdo apresentados os resultados dos questionarios aplicados a
habitantes de S&o Paulo entre 20 e 40 anos que trabalham em zona urbana.
Os dados e analises do material coletado serdo apresentados em tépicos, seguindo

a mesma divisao do estudo qualitativo.

5.1 — PERCEPCAO DO LUXO

Para vocé, qual destes termos melhor define o conceito
de LUXO?
Elegante 97,1%
Originalidade  26,2%
Excelente conforto  15,5%
Refinado  43,2%
Caro 36,4%
Excessivo  15,5%
Desnecessario  9,7%
Duravel 92,2%
Alta Qualidade 99,0%
Rigueza 33,5%
Valor Estético 72,8%
Futil  13,6%
Exoético 17,5%
Exclusivo 88,3%
Acima da média 97,6%

Figura 2 - Percepc¢do do Luxo

Os principais fatores apontados como caracterizadores do luxo foram, em ordem de
importancia:

1 — Alta Qualidade (99,0%)

2 - Acima da Média (97,6)

3 Elegante (97,1%)
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Em comparacéo ao grupo focal, somente a questdo da qualidade superior apareceu

em comum. Os outros elementos apontados foram “riqueza” e “valor estético”.

Esta diferenca encontra suas raizes nas concepg¢fes pessoas que cada individuo

desenvolve sobre o que seja “luxo”.

Interessante notar a racionalizacdo. Ao apontarem como principal caracteristica do
luxo a Alta Qualidade, evocam para si um sistema meritocratico no qual se paga
mais por algo que tem maior valor de forma tangivel, afastando de sua concepc¢éo
caracteristicas que poderiam ser consideradas mais “femininas” (tais como “Valor

Estético ou Refinamento).

Entretanto ao escolherem “Elegante” com 97,1% de aprovacao, se aproximam do
imaterial, do que ndo pode ser “racionalmente” mensurado e, desta forma, se

aproximam das definicbes académicas de luxo.

Havia também nesta pergunta respostas com conotacdes negativas em relagdo ao
luxo (Excessivo, Desnecessario e Futil), mas essas categorias receberam as
menores pontuacgdes, demonstrando um consumidor com uma atitude extremamente

positiva com relagéo aos conceitos de luxo.

Qual das alternativas abaixo ajudam a definir um bem de
luxo:
Alta qualidade 82,5%
Preco elevado 72,8%
Nome da Marca 97,1%
Logo da marca aparente  9,7%
Associacdo com uma celebridade  15,0%
Alto valor estético  30,6%

Figura 3 - Definicdo de um bem de luxo
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Ja& quando o assunto é a definicdo de bem de luxo, a importancia da marca supera a
alta qualidade anteriormente apontada. Entretanto esta obsessédo com a marca se
da de forma mais discreta, com apenas 9,7% dos respondentes apontando para a

importancia das logomarcas aparentes.

Isso revela um senso de refinamento mais elevado em relagdo ao luxo, que requer
reconhecimento pelos pares, e ndo por toda e qualquer pessoa. Somente pessoas
conhecedoras de um bem de luxo podem identifica-lo como tal sem a presenca da

logomarca.

5.2 — PERCEPCAO DAS MARCAS DE LUXO

Das marcas citadas abaixo, quantas vocé conhece?
Nenhuma 0,0%
de2a6 24%
de6ald 680%
del4al9 238%
Conhecoas 20 5,8%

Figura 4 - Percepcdo das marcas de luxo

Marcas apresentadas:

e Dior

e Chanel

e Yves Saint Laurent
e Hugo Boss

e Jean Paul Gaultier
e Bobby Brown

¢ lllamasqua

e Dolce & Gabbana

e Biotherm
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e La Mer

e Nars

e Louis Vuitton

e Tiffany

e Maison Martin Margiella
e Giorgio Armani

e L’Artisan Perfumier

e Clarins

e MAC

e Estée Lauder

e Clinique

Quase 100% da amostra conhece pelo menos 15 das marcas apresentadas (foram
apresentadas 15), o que revela um forte interesse e receptividade das marcas de

luxo pelo consumidor masculino.

Importante ressaltar que das marcas apresentadas, oito ndo comercializam seus
produtos em territério nacional, o que revela um grande interesse dos consumidores
por marcas internacionais e também um elevado grau de globalizacdo desses
consumidores, que tém acesso e conhecimento sobre produtos antes mesmo que

estes venham a ser comercializado internamente.

O quanto vocé conhece das marcas dos produtos que
possui?
Conheco toda a histéria  7,8%
Tenho conhecimentos basicos sobre a marca 39,8%
N&o sei nada mas gostaria de saber mais 33,5%
N&o sei nada sobre a marca e ndo me interesso pela histéria
dela 18,9%

Figura 5 - Conhecimento das marcas dos produtos que possui
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Novamente e de forma mais direta os respondentes manifestam seu interesse pelo
universo das marcas de luxo. Interesse este que ndo se da de forma obsessiva
(apenas 7,8% conhecem toda a histéria das marcas), mas sim como um interesse,

um flertar com as marcas.

Mais de 70% da amostra demonstrou algum conhecimento e vontade de saber mais
sobre as marcas. Revela-se aqui uma oportunidade para essas empresas de
divulgarem mais sua comunicacao institucional em detrimento a apenas comunicar

sobre os produtos.

Uma quantidade significativa, entretanto, ndo se interessa pelo universo que a
marca vende. Fica demonstrada uma resisténcia a adquirir cosméticos por outra
razao que nao a alta qualidade. (100% dos respondentes deste item apontaram Alta
Qualidade como elemento definidor de um bem de luxo). Isto ficard mais evidente
guando mostrarmos os resultados a cerca do comportamento de compra de bens de

luxo pelo publico masculino.

5.3 - APERCEPCAO DOS COSMETICOS DE LUXO

Qual o Principal fator que o levaria a comprar um
cosmeético de luxo?
Confianga na marca  5,8%
Presentear algum amigo  18,9%
Promocéo inesperada  19,4%
Necessidade de comprar um cosmético  29,1%
Repor o dltimo que acabou  8,7%
Um langcamento para conhecer  9,2%
Para completar minha colecdo  8,7%

Figura 6 - Fatores para comprar um cosmético de luxo
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A percepcdo dos cosméticos de luxo foi avaliada de duas maneiras distintas:
primeiro, os respondentes foram solicitados a escolher apenas uma das alternativas
possiveis como fator decisivo de compra. E em seguida, havia a possibilidade de

escolher mais de uma alternativa.

Com relacdo a primeira pergunta, novamente fica evidente a presenca da
racionalidade na decisdo. Os trés fatores mais apontados como motivadores de
compra somam aproximadamente 70% das respostas. Apesar de se tratar de
cosméticos e de produtos de luxo, os respondentes mantiveram-se consistentes com
suas respostas anteriores, e apresentaram motivos tangiveis para suas decisdes de

compra.

O fato que chama a atencao é justamente a auséncia de mencdo de tais fatores
durante o estudo grupo focal, no qual os cosméticos de luxo foram percebidos com

atributos mais intangiveis.

Quais fatores o levariam a comprar um cosmético de
luxo? (Pode-se marcar mais de uma alternativa)
Confiangca na marca 26,5%
Presentear algum amigo  37,7%
Promocéo inesperada  71,5%
Necessidade de comprar um cosmético  30,8%
Repor o ultimo que acabou  26,2%
Um langamento para conhecer 22,3%
Para completar minha colecdo  13,8%

Figura 7 - fatores de compra de um cosmético de luxo (alternativas)

Na segunda pergunta, novamente fica evidente a racionalizagdo da utilizacdo do
cosmeético de luxo. 71,5% dos respondentes marcaram “Promoc¢do inesperada”
como fator motivador de compra. Isso revela dois fatores: primeiro que o0s
consumidores ainda s&do bastante sensiveis ao preco; e, segundo, que algumas
compras sao feitas por impulso, baseando-se somente na avaliacdo do valor

percebido.
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A distribuicdo mais equilibrada das alternativas demonstra uma heterogeneidade
maior da amostra, revelando nuances de complexidade do mercado consumidor de
cosméticos masculinos, sobretudo porque nenhum dos respondentes assinalou

todas as alternativas

Qual dos elementos abaixo define um cosmético de lu X0?

Alta qualidade de ingredientes  97,1%
Alto pregco  33,0%

A marca 87,4%

A embalagem 41,7%

A exclusividade 97,1%

Figura 8 - Definicdo de um cosmético de luxo

Com relacéao aos atributos de um produto desta categoria, assim como o resultado
da pesquisa grupo focal os fatores “Alta qualidade de ingredientes” e “Exclusividade”
ocupam a lideranca de respostas.

O precgo, neste questionamento, aparece em ultimo lugar de importancia como
definidor de um cosmético de luxo, o que significa que o consumidor tem observado
outros fatores. Fato importante a ser mencionado € o aparecimento da importancia
da embalagem. Isso corrobora a informacdo anteriormente obtida de que os

cosméticos masculinos costumam ser comprados como presentes.

5.4 — VALOR SIMBOLICO DOS COSMETICOS DE LUXO
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Os produtos que possuo:
Expressam minha individualidade 10,2%
Revelam minha condigdo financeira 53,4%
Séao formas de medir meu sucesso  29,1%
Oferecem conforto e bem-estar  7,3%

Figura 9 - Valores intrinsecos

“Condicao financeira” e “sucesso” sdo os dois fatores mais apontados com relacdo
ao valor simbdlico dos cosméticos de luxo. Esta resposta pode ser explicada por
dois fatores distintos:

1 — Nao foi grande a associacao do luxo com elementos negativos, de forma que
possuir produtos desta categoria revelam caracteristicas positivas de seus
possuidores.

2 — Os precos cobrados no mercado nacional séo bastante altos e as compras em
terras estrangeiras exigem que o consumidor seja um viajante internacional. As duas
possibilidades revelam um alto poder de consumo do individuo que adquire estes
produtos, e, desta forma, revelam de fato a condicdo financeira. Ja no caso
especifico das aquisi¢cdes de viagens, se ndo financiadas pelo préprio individuo, de
forma indireta revelam uma carreira internacional, que pode ser apontada como

sucesso de um individuo.

Os cosméticos, em relacdo aos outros bens de luxos  80?

Uma alternativa mais barata de ter contato com as marcas de
luxo 100,0%

Apresentam qualidade superior, assim como 0s demais
produtos da marca 51,0%

Figura 10 - Relacdo com outros bens de luxo
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O objetivo desta questao foi verificar a consisténcia da racionalidade apresentada
nas outras respostas. E seu resultado revela um consumidor multifacetado e
complexo, que acredita ser a qualidade o mais importante mas a0 mesmo tempo
deixam-se seduzir pelo universo da marca.agregando aos valores materiais
(qualidade) dos produtos elementos intangiveis (a porta de entrada ao universo das
marcas).

Interessante notar o paradoxo em relagdo a questdo 14. Nesta hd uma forte
correlacdo entre “alta qualidade dos ingredientes” e “marca” para definir um
cosmético de luxo; enquanto nessa, apenas 51% da amostra acredita que a marca

garante qualidade superior.

Quando um produto que eu uso se torna de uso comum,
eu:
Paro de usar 38,8%
N&o me importo  17,5%

Continuo usando, mas fico menos satisfeito com o produto  28,2%
Continuo usando, mas com menos frequéncia.  155%

Figura 11 - Exclusividade

A importancia da EXCLUSIVIDADE aparece novamente nesta pergunta. Para o
consumidor brasileiro, com mais de 80% da amostra, é fundamental que os produtos

sejam exclusivos.

5.5 - PERFUMES

Vocé possui algum cosmético de luxo?
Sim, apenas perfumes  73,3%
Sim, perfumes e tratamentos de pele 24,3%
Sim, perfumes, maquiagem e tratamento de pele  2,4%
N&o possuo  0,0%

Figura 12 - Posse de cosméticos de luxo
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“Perfumes” aparece como a categoria mais possuida pelos respondentes, 0 que
ratifica a informacéo obtida no estudo do grupo focal. A novidade oferecida pelo
questionério, entretanto, esta na forca percentual de consumidores masculinos que
possuem apenas perfumes, sobretudo considerando-se a infinidade de langamentos

nas diversas categorias de cosméticos.
E apesar de ja ser a categoria mais consumida, 77,7% dos respondentes gostariam

de conhecer mais sobre Perfumes, o que revela a for¢a incontestavel desta

categoria perante o publico masculino.

5.6 - TRATAMENTOS DE PELE

Qual das categorias abaixo de cosméticos masculinos
vocé gostaria de conhecer melhor?
Perfumes 77,7%
Maquiagem  1,5%
Tratamento de pele  20,9%

Figura 13 - Informacdes sobre as categorias

“Tratamentos de pele” aparece como segunda categoria mais utilizada pelo
consumidor masculino (24,3 % da amostra afirmam possuirem pelo menos um
produto desta categoria) e também como segunda categoria de interesse destes

consumidores.

5.7 — MAQUIAGEM
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Se fosse langada uma linha exclusiva de maquiagem
masculina, VOceé:
Nao usaria  49,5%
Gostaria de conhecer 17,5%
Com certeza usaria  5,8%
Se todos usassem, eu usaria também  27,2%

Figura 14 - Maquiagem

Assim como na pesquisa de grupo focal, os respondentes do questionario
mostraram grande resisténcia com relagdo ao assunto “maquiagem”. 49,5% nao

usariam a categoria.
Entretanto, as respostas desta questdo revelam possibilidades para o futuro da
maquiagem masculina. Os consumidores gostariam de conhecer mais sobre o

assunto e, se houvesse aprovacao social, também usariam.

Esta informacéo revela que pode haver espago para o desenvolvimento de linhas de

produtos para o mercado masculino.

Interessante observar que 2,4% da amostra ja afirmam possuirem algum artigo de

maquiagem (vide Questao 13).

5.8 — DE ONDE VEM AS INFORMACOES?
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Qual a sua principal fonte de informacé&o sobre
cosmeéticos de luxo?

Revistas 18,9%
Viagens internacionais (sobretudo nos “Free Shops”) 29,1%
Conversa com amigos que utilizam estes produtos  9,2%
Internet  21,8%
Televisdao  1,0%
Lojas fisicas ou virtuais  19,9%

Figura 15 - Fontes de informacao

As principais fontes de informacdo s&o as lojas (aproximadamente 50% das
respostas). . Os dados ratificam a informacédo obtida no estudo grupo focal: o

processo de informacao sobre os cosméticos se da sobretudo no ato da compra.

5.9 - PROCESSO DE COMPRA

Onde vocé costuma adquirir seus cosméticos de luxo?
Em lojas fisicas de cosméticos de luxo 52,4%
Em lojas virtuais de cosméticos de luxo 87,4%
Em viagens internacionais  97,1%

Figura 16 - Locais de aquisicao

A decisédo pelo local de compra de um cosmético de luxo mostrou-se bastante
homogénea. Parte da amostra compra em viagens, parte em lojas fisicas e parte em
lojas virtuais, revelando haver espaco para estas trés formas de estratégia de
distribuicdo de produtos.
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Com que freqgliéncia vocé adquire cosméticos de luxo?
Menos de uma vez ao ano  9,2%
De duas a 5 vezes ao ano  45,6%
De 5a10vezesaoano 31,6%
Mais de 10 vezes ao ano  13,6%

Figura 17 - Frequéncia de aquisiciao

O poder de compra é bastante elevado. Na amostra, mais de 90% dos respondentes
compram cosméticos de luxo pelo menos 2 vezes ao ano, € mais de 40% compram

mais de 5 vezes.

O que o influencia a adquirir cosméticos de luxo?
Amigos  30,8%
Familia 17,3%
Pessoas do Trabalho 30,0%
Celebridades  4,6%
Propaganda das marcas 30,0%
Vendedores dos pontos de venda  69,2%

Figura 18 - Influencias no processo decisorio

De acordo com o estudo do grupo focal, a decisdo pela aquisicdo de cosméticos
costuma acontecer nos pontos de venda. As respostas acima corroboram esta
informacgé&o. 69,2% dos respondentes concordam que os vendedores tém grande

influéncia na determinacéo de qual cosmético sera escolhido.

Por qual dessas razdes vocé ndo compraria um
cosmeético falsificado?
N&o possui a qualidade de um original  52,9%
Medo de que alguém descubra que uso um produto falso  34,0%
Estimula a criminalidade  5,8%
Eu compraria um produto falsificado  7,3%

Figura 19 - Falsificacdo
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Com relagéo a pirataria, as empresas de cosméticos ndo devem se preocupar, pois
0s consumidores demonstraram muito pouco interesse em adquirir produtos
falsificados, sobretudo pela questdo da qualidade, ja apontada como um dos fatores

fundamentais para um cosmético de luxo.

Além disso, a questado social de ndo ser associado a algo “falso” contribui para que a

pirataria ndo ameaca as marcas.

Apenas 7,3% dos respondentes afirmaram que comprariam um produto falsificado.

5.10 — PROCESSOS DE FIDELIZACAO

Vocé possui uma marca de preferéncia?
Sim, e procuro comprar produtos desta marca  2,9%
Sim, mas néo sou fiel a esta marca 20,4%
Sou fiel a algumas marcas e costumo sempre comprar
produtos destas marcas

N&o sou fiel a nenhuma marca de luxo 43,7%

33,0%

Figura 20 - Fidelizacio - preferéncias

Vocé tem intencdo de comprar de uma marca que vocé
tenha previamente adquirido?
Sim  14,1%
Nao 3,9%
Sim, a menos gque as outras marcas possuam produtos
melhores  82,0%

Figura 21 - Fidelizacao - intencdo de compra
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O estudo revela que o consumidor paulistano de cosméticos de luxo ndo esta
fidelizado com relagéo as marcas. 70,1% dos respondentes n&o séo fiéis a nenhuma

marca. Destes, 20,4% possuem uma marca preferida mas nao séo fiéis a ela.

As inten¢Bes de compra também revelam que o consumidor gosta de comparar 0s
produtos antes de efetuar uma compra, o que exige das marcas que queiram manter
ou ganhar participacdo de mercado constantes investimentos para atrair estes

consumidores.

5.11 - ATITUDE

Quantos itens de luxo vocé possui?
Menos de 3  17,5%
de3al0 316%
della20 194%
mais de 20 13,1%
mais de 30 11,2%
mais de 60  7,3%

Figura 22 - Informacdes de compra I

A atitude dos repondentes é bastante positiva, com mais de 80% do total possuindo

pelo menos 3 itens de luxo.

Vocé compraria um objeto de luxo de uma marca

desconhecida
SIM  67,0%

NAO  33,0%

Figura 23 - Informacdes de compra Il
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Também com relacdo as marcas o consumidor se mostra propenso a comprar

somente de marcas que sejam conhecidas.

Qual destas categorias de produtos de luxo vocé pos sui?

Perfumes 100,0%
Tratamentos de Pele 17,0%
Maquiagem  2,4%

Bolsas e carteiras  21,8%
Sapatos 18,4%

Relégios 23,3%

Roupas 18,9%

Outros acessorios  72,8%

Figura 24 - Informacoes de compra III

O elemento unanime de preferéncia masculina mais uma vez foi “Perfumes”, com a

totalidade da amostra possuindo pelo menos um item desta categoria.

5.12 — DADOS DEMOGRAFICOS DOS RESPONDENTES

Qual o sua faixa etaria?
20a25anos 335%
25a30anos 35,9%
30a35anos 16,5%
35a40anos 14,1%

Figura 25 - Faixa etaria

Houve uma divisdo bastante equilibrada entre as faixas etarias dos respondentes,
entretanto ndo foi possivel separa-los em grupos por ndo haver diferenciacdo

suficiente que justificasse tal separacéo.
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Ao contrario, a amostra mostrou-se bastante homogénea com relacdo as suas

respostas e preferéncias.

O dUdnico ponto que vale a pena ser mencionado foi a participacdo do item
Maguiagem apenas na primeira faixa, de 20 a 25 anos, provavelmente por estar

mais aberta a experimentacoes.

Onde vocé mora?
Zona Norte  18,9%
Zona lLeste 6,8%
Zona Sul  41,3%
Zona Oeste  30,1%
Centro 2,9%

Figura 26 - Dados demograficos

Com relacéo a distribuicdo geografica houve uma concentracdo de respondente na
Zona Sul (41,3%) e Zona Oeste (30,1%).

Entretanto também ndo houve grandes diferencas de padrdo de consumo por conta

de regido geogréfica.

Qual sua renda mensal?
Abaixo de R$ 1.000,00 5,8%
Entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00 16,5%
Entre 3.000,00 e R$ 5.000,00 46,1%
Entre R$ 5.000,00 e R$ 10.000,00 18,9%
Acima de R$ 10.000,00 12,6%

Figura 27 - Renda mensal

Mais de sessenta por cento dos respondentes possuem renda entre R$ 1.000,00 e

R$ 5.000,00 reais, o que poderia nos levar a pensar que ndo sejam
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necessariamente o mercado alvo dos produtos de luxo. Entretanto a correlagéo
entre renda e gastos com cosméticos de luxo parece seguir uma tendéncia inversa

ao que se imaginaria.

De maneira geral, os maiores consumidores de cosméticos de luxo estédo

concentrados nestas duas faixas.

Outro dado importante revelado € que mesmo na faixa de renda menor 100% dos

respondentes possui pelo menos 1 item cosmético de luxo.

Com relacdo as duas ultimas faixas, € possivel notar a presenca de outros artigos de
luxo, como Reldgios e Acessorios.

5.13 — PRINCIPAIS DESCOBERTAS

A principal descoberta do questionario foi o alto grau de penetracdo do luxo no
mercado masculino. Mais de 90% dos respondentes conhecia entre seis de
dezenove das marcas de luxo que foram apresentadas. Além disso, 92,5% da

amostra possui pelo menos 3 itens de luxo.

O luxo é percebido como elegante, refinado, duravel e sobretudo de alta qualidade.
Para os bens de luxo, a marca ganha importancia fundamental - 97% dos
respondentes considera a marca como um atributo dos bens de luxo e 67% néao

comprariam um artigo de luxo sem marca.

Ha uma forte predominancia de racionalidade nos respondentes, privilegiando
elementos tangiveis (como “Qualidade” e “Pre¢o”) em suas decisdes de compra.

Consumidores paulistanos compram em geral de 2 a 5 vezes por ano (45,6% dos
respondentes), mas néo ha fidelizacdo as marcas (apenas 2,9% disseram-se fiéis).
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A principal fonte de informacdo sobre os cosméticos sao as lojas, sendo creditado

aos vendedores 69,2% de poder de influéncia sobre a decisao final de compra.

Cosméticos de luxo sao adquiridos em viagens internacionais e em lojas fisicas e

virtuais. Nao ha um padréo claro de preferéncia.

Do ponto de vista demografico, ndo houve grande diferenciacdo e padrdes de
respostas em funcéo da idade ou local de moradia. E os principais consumidores de

cosméticos de luxo ndo séo as pessoas com maior renda mensal.

“Perfumes” aparece novamente como principal categoria de penetracdo neste
mercado (100% da amostra possui pelo menos 1 perfume de luxo) , mas os dados
revelam haver espacgo para outras categorias (24,3% dos entrevistados possuem
produtos de tratamento de pele, 2,4% possuem produtos de maquiagem, e 50,5% do

total gostaria de conhecer ou usariam algum produto de maquiagem).

E por fim os dados revelam que as aquisicbes de produtos cosméticos de luxo

revelam sucesso (29,1%) e condi¢ao financeira elevada (53,4%).
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6. CONCLUSAO

Os resultados apresentados por este trabalho demonstram um forte apelo para o
crescimento do mercado de luxo na cidade de Sao Paulo. Os consumidores
demonstraram possuir conhecimento sobre luxo e também sobre as marcas de luxo

presentes no mercado nacional.

Com relacao a categoria de cosméticos de luxo especificamente, a principal porta de
entrada para o universo do luxo se da por meio dos perfumes, o que demonstra que

S&o Paulo ainda esta nos estagios iniciais de penetragdo do luxo.

Perfumes também sdo a categoria de cosméticos de luxo mais valorizada, prova
disso € que no estudo de grupo focal apenas uma marca que nao produz perfumes
foi citada (Louis Vuitton) e algumas das marcas que foram citadas sdo conhecidas
apenas por esta categoria (caso de Fendi e Carolina Herrera).

Alem disso, esta categoria ndo enfrenta riscos de falsificacdo, visto que os
consumidores reconhecem as vantagens de comprar um produto original vis a vis a
falsificacdo. Entretanto ndo ha grande fidelizacdo as marcas. A fidelizacdo se da em
termos da categoria Cosméticos de Luxo.

Existe uma grande valorizacdo pela qualidade dos componentes de um cosmético
de luxo e no valor estético das embalagens. A questdo do “Universo da Marca”
também se apresenta como fundamental no processo de decisdo de compra.
Valores como exclusividade, refinamento e status foram positivamente avaliados

pelos respondentes.

Embora seja comum pensar em extensdes de linha para aumentar as vendas de
cosmeticos, em relacdo a perfumes os desodorantes ndo foram citados como

objetos de desejo de compra.

Os produtos de Tratamento de Pele ainda s&o pouco conhecidos pelos
consumidores, que quando optam por adquirir estes produtos o fazem pela
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confianca e experiéncia positiva com a marca. O principal componente de deciséo é

a qualidade “assegurada” pela marca.

Com relagéo ao comportamento de compra, o consumidor de S&o Paulo sente a
necessidade de experimentar em uma loja fisica e é altamente influenciado pela
opinido dos vendedores. Na maior parte dos casos observados, a escolha por uma

marca em detrimento da outra se da na hora da compra.

Outro fator bastante importante a ser considerado est4 na questdo do risco social
associado a compra de bens cosméticos de luxo. Sera preciso que as empresas de
luxo tenham bastante cuidado ao lidar com a questdo de como seus consumidores

sao percebidos pelos pares.

Embora nédo possa ser considerado um trabalho conclusivo,devido ao tamanho
reduzido da amostra avaliada, este trabalho demonstra que as marcas de luxo ja
fazem parte do subconsciente coletivo dos consumidores de S&o Paulo e, destarte,
existe grande potencial para cosméticos de luxo direcionados ao publico masculino.
Em diversos momentos durante o estudo do grupo focal houve a mencdo a

importancia dessas marcas desenvolverem produtos com um apelo mais masculino.

Nao se ignorar a importancia econdémica do setor como fonte geradora de renda e
de empregos. O Brasil entrou de vez no mapa das grandes marcas globais de luxo e
0 consumidor de sua maior metrépole aos poucos constréi uma cultura de mercado
com valores fortes do consumo de luxo quanto a sofisticacdo, estética, qualidade

superior e refinamento ; elementos presentes nos bens de luxo.

Desta forma, este estudo ndo deve ser considerado conclusivo, mas sim indicativo
do comportamento do consumidor masculino de Sdo Paulo em relagdo a cosmeéticos

de luxo.



77

REFERENCIAS

ALLERES, Danielle, “Luxo...Estratégias, Marketing”, Sao Paulo, FGV Editora,
2000

ARNAULT, Bernard & MESSAROVITCH, Yves. A Paixdo Criativa, Sdo Paulo:
Futura, 2001

ASSAEL, H. Consumer behavior and marketing action. Cincinnati: South-Western
College Publishing, 1992

BARTH, Celia A.S. M. “Marketing de Produtos de Luxo: Simbolismo, Marcas e
Estratégia.” Dissertacdo de Mestrado apresentada a Escola de Administragéo de
Empresas de Sao Paulo — FGV. Sao Paulo, 1996.

BOMSEL, Olivier. L’Industrie du Luxe ou Comment Associer Objets et
Représentations, Annales des Mines-Réalités Industrielles, Juillet-Aodt, 1995.

BRYMAN, A. Quantity and Quality in Social Research. Unwin Hyman, 1988

CALDER, Bobby J.; TYBOUT, Alice M. Interpretative, qualitative and traditional
scientific empirical consumer behavior research. Interpretative Consumer
Research. Association for Consumer Research p.199-208, 1989

CAMPOS, Joao “Avancos do luxo”, Revista Costura Perfeita, 2011

CASTAREDE, J. O Luxo: Segredo dos produtos mais desejados do mundo, S&o
Paulo: Barcarolla, 2005.

CHEVALIER, Michel; MAZZALOVO, Gérald. Luxury Brand Management: A World
of Privilege. Hoboken: Wiley, 2009.

D'ANGELOQO, André Cauduro. Precisar, Nao Precisa: Um olhar sobre o consumo
de luxo no Brasil, Sdo Paulo: Lazuli Editora, 2006.

DUBOIS, Bernard & PATERNAULT, Claire. Observations: Understanding the
world of international luxury brands: “The Dream Formula”, Journal of Advertising
Research, July-August, 1995.

EASTMAN, Jacqueline K. et al.. Status consumption in consumer behavior: Scale
development and validation. Journal of Marketing Theory, 1999.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. E. e MINIARDI, P. W. ; “Comportamento do
consumidor”, Sao Paulo, Pioneira Thomson Learning, , 2009

EROGLU, Sevgin A., MACHLEIT, Karen A. & DAVIS, Lenita M. Empirical testing
of a model of online store atmospherics and shopper responses, Psychology &
Marketing, Vol. 20, Iss. 2, Feb 2003.



78

FISCHER, James E. Social class and consumer behavior: The relevance of class
and status. Advances in Consumer Research. v.14, n.1, p. 492-496, 1987.

GALHANONE, Renata F. Atitudes, Emog¢Ges e Comportamento de Compra: Um
estudo com consumidores de produtos de luxo ou sofisticados, Dissertacao de
Mestrado, Dept® de Administracdo da FEA-USP, Sao Paulo, 2008.

GIACALONE, Joseph A. The Market for Luxury Goods: The Case of The Comité
Colbert, Southern Business Review; 32, 1;Fall 2006.

GODOY, Arilda S. Pesquisa Qualitativa Tipos Fundamentais. Revista de
Administracao de Empresas (RAE), v.35, n.3. mai/jun, 1995b. p.20-29.

HOFFMAN, K.D. & BATESON, J.E.G. Principios de Marketing de Servicos:
Conceitos, Estratégias e Casos, Sado Paulo: Pioneira Thomson, 2006.

KAPFERER, J. N. Managing luxury brands. Journal of Brand Management, v. 4,
n. 4,p. 251-260, 2009.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor, Sao Paulo: Atlas, 2000.
303p

KELLER, Kevin L. Strategic brand management. Building, measuring, and
managing brand equity Upper Saddle River: Prentice Hall, 1998. 635 p.

KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing, 9%ed., Sdo
Paulo: Prentice Hall, 2003.

KRUEGER, Richard, Focus Group: A Practical Guide for Applies Research,
London: Sage Publications, 1994.

LARAN, J. Aita, A., S. O. de, HOFFMANN, J. A. Desejos dos consumidores: um
olhar sobreos determinantes da satisfagdo. RAUSP Revista de administragéo,
V.39, n.1. Sédo Paulo: FEA/USP, 2004.

LENDREVIE, J.; LINDON, D.; DIONISIO, P.; RODRIGUES, V. Mercator — Teoria
e Prética do Marketing. Lisboa: Publicagcbes Dom Quixote, 1996.

LEONIDOU, L.. The Export Development Process: An Integrative Review of
Empirical Models. Journal of International Business Studies, v.27, n.3, p.517-551,
1996.

LIMEIRA, T. M. V. Comportamento do consumidor brasileiro. Sdo Paulo: Saraiva,
2008.

LIPOVETSKY, G. A Felicidade Paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo, Sao Paulo: Companhia das Letras, 2007.

LIPOVETSKY, Gilles & ROUX, Elyette. O Luxo Eterno: Da idade do sagrado ao
tempo das marcas, S&do Paulo: Companhia das Letras, 2003.

LUXO online, Exame. Edi¢ao 726, ano 34, n. 22, 10 nov. 2000.



79

MALHORTA, Naresh K. Pesquisa de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2001

MARSHALL, C.; ROSSMAN, G. B. Designing qualitative researcher. London:
Sage, 1989.

MARTINS, J. S. A Natureza Emocional da Marca: Construcdo de Empresas
Ricas. Rio de Janeiro: 2007.

MATTAR, F.N. Pesquisa de Marketing: Metodologia, Planejamento, vol.1, 62 Ed.,
Séo Paulo: Atlas, 2005.

MCCRACKEN, G. Cultura e Consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.
MCF Consultoria e GfK Indicator. O Mercado do Luxo no Brasil. Abril, 2010.
MERCHAND, Stephane “Les Guerres du Luxe”, Paris. Fayard, 2001.

MICHAELIS online. Disponivel em www.uol.com.br/bilbioteca. Acesso em: 15
maio de 2010.

MOWEN, I. C. MINOR, M. S. “Comportamento do consumidor”. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2003

NUENO, Jose Luis & QUELCH, John A. The Mass Marketing of Luxury, Business
Horizons , November-December 1998.

NYECK, S. & ROUX, E. WWW As a Communication Tool for Luxury Brands,
Proceedings of the Second International Research Seminar on Marketing
Communication and Consumer Behavior, 1997.

OKONKWO, Uche, Can the Luxury fashion brand store atmosphere be
transferred to the Internet? April 2005, disponivel em
ucheconsultforme@hotmail.com, acesso em 29/05/2011.

PATTON, Michael Q. Qualitative evaluation and research methods. Newbury
Park: Sage Press,1990.

PIANARO, Luciana. Estratégias de marketing dos produtos de luxo no mercado
brasileiro: um estudo no segmento de vestuario e acessorios. Tese de Mestrado
em Administracdo. Mackenzie, 2007

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva - Técnicas para analise de industrias
e da concorréncia. Rio Janeiro: Campus, 1986. 362 p.

REDDY, M., TERBLANCHE, N., Pitt, L.,& PARENT, M. How far can luxury brands
travel? Avoiding the pitfalls of luxury brand extension, Business Horizons , 52,
20009.

REVISTA VEJA, Edicéo Especial Classe AAA, Sao Paulo, Editora Abril, maio de
2010

Revue Francaise du Marketing, n°132-133, 1991.



80

RILEY, Francesca D.O. & LACROIX, Caroline. Luxury branding on the Internet:
Lost opportunity or impossibility?, Marketing Intelligence & Planning; 21, 2; 2003.

ROCHA, Andrea. Luxo acima de tudo. O Estado de S&o Paulo, Sao Paulo, 9 Mar.
2011. Disponivel em: http://www. estado.com.br. Acesso em: 20 julho 2011.

ROUX, Elyette. Comment se Positionnent les Marques de Luxe, Revue Francaise
du Marketing, 132-133, 1991/2-3.

SALE, J.E.M. & BRAZIL, K. A Strategy to Identify Critical Appraisal Criteria for
Primary Mixed-Method Studies. In: Quality & Quantity. Vol. 38, p. 351-365, 2004.

Saunders, Mark; Lewis, Philip and Thornhill, Adrian;Research Methods for
Business Students, 3rd. ed., Prentice-Hall, Edinburgh., 2003

SAVIOLO, Stefania; TESTA, Salvo.La gestibn de las empresas de moda.
Barcelona: Ed. Gustavo Gili, 2007. Cap.10, p.269 — 299.

SCHIFFMAN, L. e KANUK, L. “Comportamento do consumidor’”. R.J. LTC
Editora, 2009.

SERINGHAUS, Rolf F. H. Selling Luxury Brands Online, Journal of Internet
Commerce, Vol. 4(1), 2005.

SILVERSTEIN, Michael J.; FISKE, Neil. Trading Up: Why Consumers Want New
Luxury Goods. Penguin USA, 2008

SOLOMON, M.R. “Comportamento do consumidor”, Porto Alegre, Bookman,
2002. .

SPENCER, L.; RITCHIE, J.; LEWIS, J.; DILLON, L. Quality in Qualitative
Evaluation: a Framework for Assessing Research Evidence. In: National Centre
for Social Research, 2003. Disponivel em: <http://www.natcen.ac.uk>.

STREHLAU, S. & PETERS F. , T.A. Valor para o Cliente de Artigos de Luxo
Falsificados: Entre o Blefe e o Prestigio, EMA 2006

UNDERHILL, Paco. Vamos as compras: a ciéncia do consumo. Sao Paulo:
Campus, 1999.

VIGNERON, Franck & JOHNSON, Lester W. Measuring perceptions of brand
luxury, Journal of Brand Management; 11, 6; Jul 2004.

WIEDMANN, K.P.; HENNINGS, A. Measuring Consumers” Luxury Value
Perception: a cross-cultural framework. Academy of Marketing Science Review,
v. 7, 2007.



ANEXOS

81



82

ANEXO A: ROTEIRO PARA REALIZACAO DO GRUPO FOCAL

1. Apresentar-se: nome, idade, profissao, local onde mora.
2. Contar um pouco sobre a experiéncia com um bem de luxo.
3. Falar sobre o que seria o luxo (buscar definicbes e conceitos).
a. Sugestdes: elegante, sofisticado, original, estético, raro,bonito, simbolo

de status,simbolo de poder, refinado.

4. Estimular a discussao sobre as marcas de luxo — focar sobretudo na questao

do importancia da marca para um bem de luxo.

5. Falar sobre cosméticos de luxo — buscar experiéncias com estes produtos.

6. Falar sobre o valor simbdlico dos cosméticos de luxo.

7. Falar sobre pirataria e sua validade para cosméticos de luxo.

8. Iniciar a discussao dirigida sobre Perfumes.

9. Iniciar a discussao dirigida sobre Cosméticos.

10.Iniciar a discusséao dirigida sobre Maquiagem.

11.Discutir sobre a lealdade as marcas de luxo.

12.0 que levaria estes consumidores a serem fies a estas marcas?

13.0nde vocés buscam informacdes sobre produtos de luxo?

14.Qual a sua atitude com relacdo aos cosméticos de luxo?
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15.Como se da o processo de compra de um cosmético de luxo?
16.Vocés fazem ou fariam compras em uma loja virtual?
17.Iniciar a discussao sobre percepc¢do de riscos dos bens cosméticos de luxo

(se necesséario mencionar aspectos negativos como ostentacao, excesso e

necessidade de auto-afirmacéo).
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ANEXO B: PERFIL DOS PARTICIPANTES DO GRUPO FOCAL

Participante 1

ldade: 22

Profissdo: empresario
Bairro em que mora: Saude
Renda: R$ 9.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 1 vez ao ano

Participante 2

ldade:23

Profisséo: estudante

Bairro em que mora: Vila Buarque
Renda: R$ 3.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 3 vezes ao ano

Participante 3

ldade: 24

Profisséo: dentista

Bairro em que mora: Bela Vista
Renda: R$ 13.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 2 vezes ao ano

Participante 4

ldade: 25

Profisséo: relaces publicas

Bairro em que mora: Alto de Pinheiros
Renda: R$ 9.000,00

Frequiéncia com que compra cosméticos de luxo: 7 vezes ao ano

Participante 5
Idade: 26
Profissdo: comissario de bordo
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Bairro em que mora: Brooklin
Renda: R$ 7.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 6 vezes ao ano

Participante 6

ldade: 29

Profissdo: engenheiro

Bairro em que mora: Jardim Aeroporto
Renda: R$ 9.000,00

Frequéncia com que compra cosmeéticos de luxo: 4 vezes ao ano

Participante 7

Idade: 31

Profissdo:ator

Bairro em que mora: Alto de Santana
Renda: R$ 12.000,00

Frequiéncia com que compra cosméticos de luxo: mais de 6 vezes ao ano

Participante 8

Idade: 34

Profissédo: administrador de empresas
Bairro em que mora: Jabaquara
Renda: R$ 9.000,00

Frequiéncia com que compra cosméticos de luxo: 3 vezes ao ano

Participante 9

Idade: 34

Profissdo: professor universitario
Bairro em que mora: Liberdade
Renda: R$ 8.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 2 vezes ao ano

Participante 10
ldade: 36
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Profissdo: advogado
Bairro em que mora: Bela Vista
Renda: R$ 22.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 6 vezes ao ano

Participante 11

ldade: 38

Profissdo: funcionario publico
Bairro em que mora: Perdizes
Renda: R$ 19.000,00

Frequéncia com que compra cosmeéticos de luxo: 4 vezes ao ano

Participante 12

ldade: 39

Profissédo: engenheiro ambiental
Bairro em que mora: Santana
Renda: R$ 12.000,00

Frequéncia com que compra cosméticos de luxo: 3 a 4 vezes ao ano.
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ANEXO C: QUESTIONARIO

Prezado respondente,

O questionario a seguir sera utilizado para elaboragcdo de uma Dissertacdo de
Mestrado Profissional de um mestrando da Escola de Administragcdo de S&o Paulo
da Fundacao Getulio Vargas sobre comportamento de consumo.

Gostaria de informar que sua participacdo permanecera andnima e que somente

teremos acesso ass suas respostas.

Muito obrigado pela sua participagao!

1 — Qual o seu sexo?
( ) Masculino

( ) Feminino

2 — Qual o sua faixa etaria?
( ) 20 a 25 anos
( )25 a30anos
( )30 a35anos
( )35 a 40 anos

( ) Abaixo de 20 anos ou acima de 40 anos

3 - Qual sua renda mensal?

( ) Abaixo de R$ 1.000,00

( ) Entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00

( ) Entre 3.000,00 e R$ 5.000,00

( ) Entre R$ 5.000,00 e R$ 10.000,00
( ) Acima de R$ 10.000,00

4 - Onde vocé mora?
( ) Zona Norte

( ) Zona Leste

( ) Zona Sul



( ) Zona Oeste
( ) Centro

5 - Para vocé, qual destes termos melhor define o conceito de LUXO?
( ) Elegante

(..) Originalidade

(..) Excelente conforto
(..) Refinado

(..) Caro

(..) Excessivo

(..) Desnecessario

(..) Duravel

(..) Alta Qualidade

(..) Riqueza

(..) Valor Estético

(..) Fatil

(..) Exaético

(..) Exclusivo

(..) Acima da média

6 — Das marcas citadas abaixo, quantas vocé conhece?
( ) Dior

(..) Chanel

( ) Yves Saint Laurent
( ) Hugo Boss

( ) Jean Paul Gaultier
( ) Bobby Brown

( ) llamasqua

(..) Dolce & Gabbana
( )Biotherm

( ) La Mer

( ) Nars

( ) Louis Vuitton

() Tiffany

88



89

( ) Maison Martin Margiella
( ) Giorgio Armani

(.. ) L’Artisan Perfumier

(..) Clarins

() MAC

( ) Estée Lauder

( )Clinique

( ) Nenhuma
()de2a6
()deb6al4d

( )de 14 a 19

(..) Conheco as 20

7 - Qual das alternativas abaixo ajudam a definir um bem de luxo:
( ) Alta qualidade

( ) Preco elevado

( ) Nome da Marca

( ) Logo da marca aparente

( ) Associacdo com uma celebridade

( ) Alto valor estético

8 - Quantos itens de luxo vocé possui?
(..) Menos de 3

()de3alo

()deli1a?20

( ) mais de 20

( ) mais de 30

( ) mais de 60

9 — Vocé possui uma marca de preferéncia?
( ) Sim, e procuro comprar produtos desta marca
( ) Sim, mas nao sou fiel a esta marca

( ) Sou fiel a algumas marcas e costumo sempre comprar produtos destas marcas
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( ) Nao sou fiel a nenhuma marca de luxo

10 - O guanto vocé conhece das marcas dos produtos que possui?
(..) Conheco toda a histéria

( ) Tenho conhecimentos basicos sobre a marca

( ) N&o sei nada mas gostaria de saber mais

( ) N&o sei nada sobre a marca e ndo me interesso pela sua historia

11 — Vocé compraria um objeto de luxo de uma marca desconhecida
()SIM
( ) NAO

12 — Qual destas categorias de produtos de luxo vocé possui?
( ) Perfumes

( )Tratamentos de Pele

( ) Maguiagem

( ) Bolsas e carteiras

( ) Sapatos

( ) Reldgios

( ) Roupas

( ) Outros acessorios

13 — Vocé possui algum cosmético de luxo?

( ) Sim, apenas perfumes

( ) Sim, perfumes e tratamentos de pele

( ) Sim, perfumes, maquiagem e tratamento de pele

( ) Nao possuo

14 — Qual dos elementos abaixo define um cosmético de luxo?
( ) Alta qualidade de ingredientes

( ) Alto preco

( ) A marca

( ) Aembalagem

( ) A exclusividade
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15 — Qual o Principal fator que o levaria a comprar um cosmético de luxo?
( ) Confiangca na marca

( ) Presentear algum amigo

( ) Promocgao inesperada

( ) Necessidade de comprar um cosmeético

( ) Repor o ultimo que acabou

( ) Um langamento para conhecer

( ) Para completar minha colecéao

16 — Quais fatores o levariam a comprar um cosmético de luxo? (Pode-se marcar
mais de uma alternativa)

( ) Confiangca na marca

( ) Presentear algum amigo

( ) Promocgao inesperada

( ) Necessidade de comprar um cosmeético

( ) Repor o ultimo que acabou

( ) Um langamento para conhecer

( ) Para completar minha colecéao

17 — Os cosméticos, em relacdo aos outros bens de luxo séo?
( ) Uma alternativa mais barata de ter contato com as marcas de luxo

( ) Apresentam qualidade superior, assim como 0s demais produtos da marca

18 — Qual das categorias abaixo de cosmeéticos masculinos vocé gostaria de
conhecer melhor?

( ) Perfumes

( ) Maquiagem

( ) Tratamento de pele

19 - Os produtos que possuo:
( ) Expressam minha individualidade
( ) Revelam minha condic¢é&o financeira

( ) Sao formas de medir meu sucesso
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( ) Oferecem conforto e bem-estar

20 - Com que freqliéncia vocé adquire cosméticos de luxo?
( ) Menos de uma vez ao ano

( ) De duas a 5 vezes ao ano

( ) De 5a 10 vezes ao ano

( ) Mais de 10 vezes ao ano

21 - Onde vocé costuma adquirir seus cosméticos de luxo?
( ) Em lojas fisicas de cosméticos de luxo
( ) Em lojas virtuais de cosméticos de luxo

( ) Em viagens internacionais

22 - O que o influencia a adquirir cosméticos de luxo?
( ) Amigos

( ) Familia

( ) Pessoas do Trabalho

( ) Celebridades

( ) Propaganda das marcas

( ) Vendedores dos pontos de venda

23 - Vocé tem intencdo de comprar de uma marca que vocé tenha previamente
adquirido?

( )Sim

( ) Nao

( )Sim, a menos que as outras marcas possuam produtos melhores

24 — Se fosse lancada uma linha exclusiva de maquiagem masculina, vocé:
( ) Nao usaria

( ) Gostaria de conhecer

( ) Com certeza usaria

( ) Se todos usassem, eu usaria também

22 — Por qual dessas razdes vocé ndo compraria um cosmeético falsificado?
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( ) N&o possui a qualidade de um original

( ) Medo de que alguém descubra que uso um produto falso
( ) Estimula a criminalidade

( ) Eu compraria um produto falsificado

23 — Quando um produto que eu uso se torna de uso comum, eu:
( ) Paro de usar

( ) N&o me importo

( ) Continuo usando, mas fico menos satisfeito com o produto

( ) Continuo usando, mas com menos frequéncia.

24 — Qual a sua principal fonte de informacéo sobre cosméticos de luxo?
( ) Revistas

( ) Viagens internacionais (sobretudo nos “Free Shops”)

( ) Conversa com amigos que utilizam estes produtos

( ) Internet

( ) Televisao

( ) Lojas fisicas ou virtuais

Observacao: as questfes 01,02 séo eliminatérias. Ndo serdo considerados para esta
analise pessoas do sexo feminino nem com idade compreendida fora da faixa de

estudo.



