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RESUMO

Este trabalho de conclusdo do curso Gestéo Estratégica de Marketing tem o
objetivo de conhecer sobre o marketing de luxo, como trabalhar esse nicho do
varejo e estratégias de relacionamento para um publico que necessita ser

constantemente “paparicado”.

Através de analises documentais, bibliograficas, estudos, teses, artigos de
internet, procurou-se fazer todo um levantamento sobre o luxo e as estratégias de
marketing aplicadas a este nicho de mercado. A finalidade é conhecer o perfil dos
consumidores do luxo, o que eles querem, como pretendem ser cativados, a
importancia das redes sociais para este segmento e qual o valor deste publico

para expansao e desdobramento dos negdécios neste setor.

Diante de todo este contexto, o objetivo final € entender como o Shopping
Iguatemi S&o Paulo é, ha quase 40 anos, referéncia nacional e internacional para
o mercado de varejo de luxo. Quais sao suas estratégias que fidelizam cada vez
mais clientes do publico AA e AAA e como 0 Shopping se mantém sempre na
vanguarda, se preocupa com a sustentabilidade e atua com conceitos de

modernidade, introduzindo novos habitos e costumes junto ao publico do luxo.

Palavras-Chave: 1. Marketing de Luxo; 2. Estratégicas de Relacionamento; 3.

Shopping Iguatemi Sao Paulo
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