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Resumo 2
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O seguinte estudo tem como objetivo investigar o Impacto do Marketing
Sensorial no Comportamento do Consumidor Feminino em relacéo as Marcas de
Luxo. O Marketing Sensorial € uma abordagem estratégica que visa envolver o0s
sentidos dos consumidores para criar uma experiéncia memoravel e
emocionalmente envolvente. No contexto das marcas de luxo, o Marketing
Sensorial desempenha um papel fundamental na criacdo de uma identidade de
marca distinta e na construcdo de relacionamentos duradouros com o0s
consumidores. Ja o Neuromaketing une o estudo do comportamento do
consumidor com a neurociéncia. As mulheres sdo um segmento importante nesse
mercado, uma vez que sdo frequentemente responsaveis por decisdes de compra
relacionadas a produtos de luxo. Para compreender essa questéo foi feita uma
pesquisa qualitativa com dez mulheres consumidoras de marcas de luxo entre 28
e 35 anos. Em seguida, na analise foram detectadas trés categorias: Neuropreco,
Heranca e Sensacdes. Dessa forma, foi possivel perceber que ao considerarmos
0s cinco sentidos, a visao e o tato séo os principais na decisdo de compra. A visao
€ 0 ponto de partida, mas é o toque que desperta a sensacdo de desejo pelo
produto através de sua qualidade.
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Abstract

Chalhub, Thaiane.The impacto f sensory Marketing on Female
Consumer Behavior in Luxury Brandes. Rio de Janeiro, ano.
Numero de péaginas p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracéo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

The following study aims to investigate the Impact of Sensory Marketing on
Female Consumer Behavior towards Luxury Brands. Sensory Marketing is a
strategic approach that aims to engage consumers' senses to create a memorable
and emotionally engaging experience. In the context of luxury brands, Sensory
Marketing plays a key role in creating a distinct brand identity and building lasting
relationships with consumers. Neuromaking brings together the study of consumer
behavior with neuroscience. Women are an important segment in this market,
since they are often responsible for purchase decisions related to luxury products.
To understand this issue, qualitative research was conducted with ten women
consumers of luxury brands between 28 and 35 years old. Then, in the analysis
three categories were detected: Neuroprice, Heritage and Sensations. Thus, it was



possible to realize that when considering the five senses, sight and touch
main ones in the purchase decision. Sight is the starting point, but it isi@u
arouses the feeling of desire for the product through its quality.

Key-words
RIGQ
Sensory Marketing; Luxury Consumption; Neuromakerting; Consumer Behavior;

Luxury Brands; Women's Consumption.



Sumario
1 Otemae o problemade estudo........ccooeeeeiiieiiieeiee 9
1.1. Introducdo ao tema e ao problema do estudo............cccceeveeeeiiiiiiiinnnnnn. RIU 9
7 @11 117/ Je [ JN= 1) (1 Lo Lo 11
1.3. Objetivos intermediarios do StUdO. ........ccceeiiiiiiiiiiiiii e 11
1.4. Delimitag@o € fOCO d0 StUAOD ........ccevvvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 12
1.5. Justificativa e relevancia do eStudo ............cccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 12
2 Referencial TEOICO......cccciiiiiiei e 13
2.1. Marketing SENSOTIAl ..........cuuuiiiie e 13
220 0 ) - (o TSR SUUPPPRRRR 14
0 R VY- Uo TR SUPPRRPRR 15
2 0 T - o PR UUPPPRPPR 15
2.1.4. Paladar ... 15
2.1.5. AUAICAD.....cciiiiiiiiieieieee e 16
PV - L or= W o L= U (o TSP 19
2.2, Chanel ... 22
WA o - T - PP 22
P T £ 1 1= o (] o TSP 23
224, HEBIMES ..o 24
2.2.5. LOUIS VUILION ...ccoeiiieieeeeeee e 25
2.2.6. DIOF i, 25
2.2.7. GUCCH ceeeieieee e 26
2.3. NEUIOMAKEIING .. . i e et e e e e e et s e e e e e e e e aa b e s e e aeeeenanes 27
2.3.1 Principais Vantagens do Neuromarketing ...........cccccvvvvviiiiiiiiiiinnnnnnn. 28
2.4. Comportamento do CONSUMIAON .........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiieiiiienienieneneeeeneeeeeneee 30
2.4.1 Teoria da hierarquia das necessidades de Maslow...............cc..vvvveen. 32
2.4.2. A Teoria da Dissonancia Cognitiva de Festinger............cccccvvvvvveeeee.. 34
2.4.3. A Teoria da Percepcao Seletiva de Bruner e Postman...................... 35
2.4.4. MEtOdO Aida........cceeieeeeeeeeeeeee e 36
3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de dados do estudo ....38
3.1. Etapas de coleta de dadOs ...........uueueriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieineeeeeeeeeaae 38
3.2. Fontes de informacéo selecionadas para coleta de dados no estudo....... 39

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no estudo .40

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo ...... 40



3.5. Limitac8es do EStUdO.........ccovveiiiiiii e i....40

4 Apresentacdo e analise dos resultados .........c.ccoovveiiniiiiiinnn 3 4
4.1. Perfil das entrevistadas.............................................................f_ .I_i_ __
4.2. Descricao e andlise dos resultados ............c..cocvveiiinninnicnine, o, )
G T NN [T U 0] o] =Y ol o J USSP 1.3 S 8 43
A4, HETANGA .....ovveeeeeeeteeieeeeeee et e et e et e et et e e eteste et et eseeaeeteseetessaseare e ~l4s5
4.5, SENSACOES .. cevvuiiieiiiiie ettt 47
5 Conclus@es e recomendacfes para Nnovos eStudosS ....ccceeveeeeriveeiiiienneennn, 50
5.1 Sugestdes e recomendaces para NOVOS estudos.............ceeeveeeereennnes 51
6. Referéncia BibliografiCa. ..o 53

ANEXO | — QUESTIONANIO 1.uceeeviieeeeeee ettt et e e e aaa s 55



Lista de Figuras

Lista de Tabelas

Tabela 1: Os Quatro principais critérios das Marcas de Luxo (Kapferer, 2012)



1 Otemae o problema de estudo

1.1. Introducéo ao tema e ao problema do estudo

As constantes transformacfes dos mercados, em nivel mundialf®tém
levado as empresas a enfrentarem consumidores cada vez mais exigentes e
informados, o que faz com que as empresas busquem se diferenciar de seus
concorrentes a partir de diferentes estratégias, entre elas, a constru¢do de uma
experiéncia do cliente com a marca, indo além da relacdo transacional. Como
exemplo, podemos citar acdes que propdem uma integracdo holistica dos cinco
sentidos na entrega de experiéncias multissensoriais aos individuos, para oferecer
uma experiéncia diferenciada de compra (POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011).

Para se distinguir de seus concorrentes, as empresas tém buscado
caracteristica que as tornem Unicas, buscando por inovagdo e principalmente
diferenciagdo, desde a identidade visual da marca, durante o ato da compra, até
0 pés-compra. Um exemplo estd na forma como a Tiffany & Co refor¢cou a

identidade da marca com o uso da cor que ficou conhecida como “verde Tiffany”.

Durante a jornada do cliente na loja, muitas marcas utilizam diferentes
estratégias para criar uma experiéncia marcante para o consumidor. Dessa forma,
explorar aspectos sensoriais tem sido uma estratégia para criar um atendimento
personalizado, com agua, café, champagne, como no caso das lojas de grife, além
de um ambiente propicio e climatizado para compra. Depois que o cliente adquire
o produto, a embalagem que se sai da loja é outra forma também de atrair a viséo

do cliente para a marca e para a identidade visual ficar marcada em sua memoria.

Sendo assim, é necessario que a marca use a embalagem atraente e/ou
instigante, para chamar a atencdo do consumidor, o que também tende a estimular
préaticas de compartilhamento de conteldo sobre a marca em estratégias que dao
destaque as embalagens, como no caso dos conteudos de unboxing, ou seja,
guando séo filmados e compartilhados nas redes sociais videos de clientes
abrindo as embalagens e mostrando os produtos. Esta relagdo do consumidor com
a embalagem, e os videos de unboxing, criam no consumidor uma conexao

emocional.

Para Benites (2016) vale ressaltar também, que estas a¢fes de estimulo
aos sentidos dos consumidores, o chamado Marketing Sensorial, se da na

experiéncia em loja a partir de a¢gdes como a utilizagdo do som ambiente, que nao



marca. Com isso, é de extrema importancia que as empresas tenham vantaﬂgleuns

competitivas em relacdo aos demais para se destacar no mercado, se
reinventando cada vez mais e possuindo um diferencial para conseguir conquistar

seus potenciais clientes.
De acordo com Benites (2016, p.10):

O marketing sensorial utiliza como base o estudo dos cinco
sentidos e as estratégias de como empregar esses recursos em
lojas, através da persuasdo das pessoas em ambientes de
compra, gerando-lhes experiéncias, o que permite que os clientes
mantenham as marcas ou o0s ambientes na memoria. Ele
proporciona uma experiéncia de marca ao consumidor que
engloba todos ou alguns dos cinco sentidos humanos (tato, olfato,
paladar, visdo e audicéo).

Abordado por Schmitt e Simonson (2002), seu objetivo é seduzir os
consumidores, através de mensagens que atingem o seu hemisfério direito (da
emocgaon), em contraposicao as mensagens que atingem o hemisfério esquerdo do
cérebro (da razdo). A utilizacdo do Marketing Sensorial € uma estratégia que
procura estimular, pelo menos, um dos cinco sentidos do consumidor, como dito
anteriormente, para que sua atencao seja atraida para o produto/servigo desejado,
por meio de técnicas de Neuromakerting (drea de estudo que combina
0 marketing com a neurociéncia). Visto que um dos seus principais objetivos é o
aumento nas vendas através da experiéncia de compra Unica, inesquecivel e
marcante. Com isso, o consumidor passa a ser estimulado a realizar mais compras
e a se fidelizar, quanto mais o cliente se sentir a vontade e satisfeito no ambiente,
mais atraido e propenso estara de comprar em lojas que eles se sintambem, e que

levem boas e impressoées.

E essencial que o cliente crie vinculo com a marca, pois antes mesmo de
vestir a roupa ele vestira a marca. Assim, surgem “alternativas que buscam a
explicacdo e compreensdo de aspectos complexos da mente humana. Uma
dessas alternativas € o Neuromakerting” (ALMEIDA; ARRUDA, 2014, p. 279).
Trata-se de estudos que auxiliam no entendimento do comportamento do
consumidor, mostrando as reacdes do cérebro em relagdo aos estimulos que as
propagandas e acdes de marketing produzem. A estratégia do Neuromakerting

identifica as reacdes produzidas no cérebro humano diante de certos estimulos


https://blog.izio.com.br/fidelizacao/fidelizar-clientes-em-supermercados/

para agregar valor aos clientes tornando uma experiéncia de compra dif erencia

J& o consumidor de marcas de luxo busca geralmente algo a mais; inclgipgo
encanto, seducao e experiéncias diferenciadas ou exclusivas. Assim, as marcas
de luxo podem ir além da necessidade basica do consumidor, fornecendo produto
diferenciado, produto exclusivo, status, sucesso, relacionamento singular,

pertencimento a determinado grupo, dentre outros beneficios (LOMBARD, 1998).

Visto que a compra em marcas de luxo pode ter um sentimento de poder,
vaidade, de reconhecimento, ou até mesmo uma forma de prazer ou de até mesmo
se presentear. Portanto, este trabalho buscara entender de que forma asmarcas
de luxo utilizam préaticas do marketing sensorial para influenciar o comportamento

do consumidor a partir da experiéncia em loja.

1.2. Objetivo do estudo

O presente trabalho tem como objetivo entender de que forma as marcas de
luxo utilizam praticas do marketing sensorial para influenciar o comportamento do

consumidor a partir da experiéncia em loja.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se alcancar o objetivo final do estudo, serdo apresentados 0s objetivos

intermediarios, tais como:

o Descrever os aspectos que sdo considerados no processo de compra e
consumo por parte dos consumidores das marcas de luxo;

e Analisar os principais aspectos que influenciam no processo de compra e
consumo das marcas de luxo;

e Verificar quais sdo as estratégias utilizadas na experiéncia do cliente em

loja.
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1.4. Delimitacéo e foco do estudo L,

A presente pesquisa delimita-se ao publico feminino de marcas dei

28 e 35 anos, com lojas fisicas na cidade do Rio de Janeiro. IR

Esse estudo busca contribuir para a observacdo das principais estratégias
utilizadas por grandes marcas de luxo no comportamento do consumidor através
do marketing sensorial. Além disso, pode contribuir para outras marcas analisarem
como as estratégias de marketing sensorial sdo importantes para as estratégias

de relacionamento com 0 cliente.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo contribui para a area de marketing de experiéncia e
marketing sensorial, a partir da analise da experiéncia de consumidores de marcas

de luxo na cidade do Rio de Janeiro.

Dessa forma, o estudo vai possibilitar o entendimento de taticas que podem
ser aplicadas no ponto de venda visando ao aumento do niamero de vendas.
Também ira contribuir para as marcas pesquisadas, a partir do entendimento sobre
a as estratégias implementadas nas lojas fisicas e a influéncia delas no

comportamento do consumidor.

Com os resultados obtidos, também podera ser Gtil para que as empresas
tenham praticas de marketing consigam identificar oportunidades de oferecer seus

servicos para lojas que ainda ndo explorem tanto o lado sensorial.
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2 Referencial Teodrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais: e
estudos relacionados ao tema que servirdo de base para a andlise realizada. A
secao esta dividida em Marketing Sensorial, Neuromarketing, e Comportamento
do Consumidor.

2.1. Marketing sensorial

Segundo Tom Coelho (2007), especialista em Marketing, o Marketing
Sensorial, também batizado como Marketing de Experiéncia, € uma estratégia de
buscar a fidelizagdo do consumidor através de um processo de diferenciacdo na
prestacao de servigo que vai além de ac6es como cores que cativem a atencao,
aromas que proporcionem a tranquilidade, sons que estimulem a permanéncia
num ambiente, sabores que surpreendem o paladar. Trata-se de remeter o cliente
a uma percepgdo de valor Gnica e inequivoca, proporcionando-lhe uma vivéncia
memoravel que o estimulard a repetir e difundir a experiéncia de consumo,

independentemente do preco.

J& para Manzano, Gavilan, et al.,, (2012, p. 71, tradugcdo nossa), —o
marketing sensorial € uma nova ferramenta do marketing, a qual gerencia a
comunicacdo de uma marca através dos cincos sentidos do consumidor, fazendo-
0 crer na sua imagem e influenciando o seu comportamento de compra em relacdo
a um produto. "O marketing sensorial € uma estratégia de marketing emocional
gue busca criar experiéncias positivas para os consumidores por meio dos
sentidos." - Philip Kotler. Ele abrange um grande nimero de ac¢des sensoriais que
podem ser aplicadas em uma loja, e ndo necessariamente precisa utilizar todas essas
acdes, podem envolver apenas dois ou até mesmo somente um, podendo gerar bons
resultados, se forem aplicadas de maneira correta. Nao adianta utilizar todos e nao
serem bem utilizados, a estratégia pode ficar desalinhada e confusa.

Os nossos sentidos nos permitem conhecer o mundo e quando o

conhecemos geramos a nossa percepgao, e esse mundo é eternizado em nossas
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memorias. Sendo assim, as marcas que trabalham os sentidos do cons

imidor,

[ |

tém mais chances de estarem presentes na memoéria dos consumidoresy®

-

indicadas pela influéncia dos outros e ainda conseguir apologia dos corr' g

o
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Com isso, oferecendo ufma*boa

experiéncia de compras para os seus clientes pode ser um grande difereQ(I:(iJal,
visto que os consumidores buscam se relacionar com marcas com as quais eles
realmente se identificam.

O Marketing Sensorial abrange a criacdo de experiéncias que envolvem o0s
cinco sentidos do consumidor, criando uma conexdao emocional com a marca. -
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017.) E uma estratégia de marketing que
busca envolver os sentidos do consumidor para criar uma experiéncia mais rica e
inesquecivel com a marca ou produto, € uma comunicagdo assertiva por ser
centrada na experiéncia e emogdes do publico-alvo. Essa abordagem envolve a
criagdo de um ambiente fisico que desperta os sentidos do consumidor, com o
objetivo de criar uma conexdo emocional com a marca e incentivar a compra. Ele
pode envolver todos os sentidos, como o olfato, a visdo, o tato, o paladar e a

audicdo. Alguns exemplos de como essa abordagem pode ser aplicada:
2.1.1. Olfato

O uso de aromas especificos para criar um ambiente aconchegante,
agradavel e atraente em uma loja. Por exemplo, a utilizacdo de uma fragrancia
exclusiva da marca, assim que o cliente sentir o cheiro associard a marca,
tornando-a uma caracteristica particular, e assim tendo sua identidade através de
um determinado aroma, sendo Unica. Como temos hoje em diversas lojas com
diversas fragrancias, assim que sentimos o cheiro ja associamos a elas. O olfato
€ 0 mais poderoso dos sentidos. Ele tem o poder de evocar emog¢fes e memorias,
tornando-o uma ferramenta poderosa para o marketing sensorial (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) As fragrancias sdo uma parte importante do
marketing sensorial no mercado feminino de luxo. As marcas investem em
fragrancias exclusivas e sofisticadas, que criam uma associacdo emaocional
positiva com a marca. Essas fragrancias sdo desenvolvidas com ingredientes
exclusivos e embaladas em frascos sofisticados, criando uma experiéncia

sensorial completa.
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2.1.2. Visao

despertando desejo e chamando atencao do publico para a marca. A identggﬂge
visual ajuda transmitir uma mensagem e € importante que ela seja positiva, de
modo a impactar leads —possiveis clientes gerar vendas e manter a empresa bem
posicionada no mercado. A utilizacdo das cores exerce um grande poder em
nossas mentes, e sdo capazes de evocar as emog¢des humanas, impactando nas
vendas e no desempenho de determinada marca. Elas sdo fundamentais para se
comunicar, de forma eficiente com seu publico, além de estarem ligadas a sua
credibilidade e a forma de ser reconhecida no mercado. A estética e a decoragéo
das lojas fisicas sao pensadas para criar um ambiente luxuoso e sofisticado, com

iluminacéo e cores que valorizam os produtos expostos.
2.1.3 Tato

A criagdo de uma experiéncia tétil agradavel ao toque, como o tecido, a
textura dos materiais e as embalagens. Por exemplo, as marcas de luxo investem
e criam embalagens exclusivas e bem elaboradas e de qualidade que transmitem

a sensagao de exclusividade e sofisticagao.

2.1.4. Paladar

E uma ferramenta de alta eficacia para captar e marcar clientes. Por
exemplo, qguando o comprador chega em uma loja e lhe oferecem um café, um
doce, ou até mesmo uma agua, mesmo sem ter comprado o produto, por tras disso
possui uma estratégia. Nesse caso, a estratégia é para cativar o cliente pelosimples
prazer de comer e beber, mesmo ndo sendo uma marca do ramoalimenticio, &
algo muito eficiente, o cliente fica mais a vontade, e relaxado e até mesmo mais
propicio a comprar. Além disso, possui muitos clientes que se sentemconstrangidos
em aceitar e ndo comprar nada, ou até mesmo alguns que comeme sentem que
precisam levar algo, pois acabam ficando envergonhados em ter aceitado e ter
saido da loja sem ter adquirido algum produto. Isto €, com um simples gesto de
marketing sensorial, o cliente acaba tendo uma experiéncia agradavel em sua loja,

e quando for lembrar da marca lembrara de algo que foi



experimentarem, tornando particularidades da sua marca.

2.1.5. Audicéao

A criagdo de uma trilha sonora exclusiva ou o uso de sons especificos para
transmitir a personalidade da marca. “O uso de musica em ambientes de varejo
pode ser uma poderosa ferramenta de marketing sensorial, criando uma
atmosfera agradavel e envolvente que incentiva a compra." - Adrian North. A
musica ambiente é escolhida de forma a criar um ambiente emocionalmente
agradavel para as consumidoras, contribuindo para o clima de exclusividade e

sofisticacdo da loja.

O objetivo do marketing sensorial € criar uma experiéncia Unica e que seja
associada a marca. Ao utilizar os cinco sentidos do consumidor, o marketing
sensorial cria uma conexdao emocional que torna a marca mais atraente e a

experiéncia de compra mais satisfatoria (Lindstrom,2016).

As marcas de luxo sdo especialistas em marketing sensorial, criando
experiéncias exclusivas e sofisticadas que evocam o0s sentidos e conectam
emocionalmente os consumidores com a marca. Essas marcas utlizam o
marketing sensorial para criar um ambiente luxuoso e elegante, oferecendo uma
experiéncia que vai além do produto em si. Isso € especialmente importante nesse
segmento de mercado, onde os consumidores buscam nao apenas um produto de
alta qualidade, mas também uma experiéncia que reflita seus valores e estilo de

vida.

Essa abordagem pode levar a um aumento na lealdade a marca, ja que os
consumidores tendem a se sentir mais conectados emocionalmente com a marca
apos uma experiéncia sensorial positiva. Além disso, o marketing sensorial pode
influenciar a percepgdo do consumidor sobre a qualidade do produto e da marca
como um todo, tendo um impacto significativo no comportamento do consumidor
nas marcas de luxo, criando uma conexao emocional com a marca e influenciando
a percepcao do consumidor sobre a qualidade e valor da marca. Esse tipo de

estratégia tem sido cada vez mais utilizado pelas marcas de luxo para criar


https://rockcontent.com/blog/marketing-sinestesico/

conexdes emocionais com seus consumidores, e assim gerando uma vaatagem

competitiva em relacdo aos seus concorrentes. 3

Além disso, a utilizacdo de influenciadoras digitais também po%::.“ﬁ .
forma efetiva de utilizar o marketing sensorial para impactar o comportarﬁnetﬁt‘b-do
consumidor feminino nas marcas de luxo. Ao associar a imagem da marca a:uma
personalidade influente e aspiracional, € possivel despertar emoc¢des positivas e

criar um vinculo emocional com as consumidoras.

Desta forma, o marketing sensorial pode ser uma estratégia eficaz para
impactar o comportamento do consumidor feminino nas marcas de luxo, uma vez
gue as mulheres sdo mais propensas a valorizar as experiéncias emocionais em
suas compras e a se conectar com marcas que atendam as suas necessidades

emaocionais e aspiracionais.

Podemos citar alguns exemplos de estratégias de marketing sensorial

usadas por algumas das marcas de luxo:

Chanel: A fragrancia iconica Chanel No. 5 € um exemplo classico de
marketing sensorial, projetada para evocar sentimentos de luxo e feminilidade.
Além disso, a marca utiliza iluminagdo cuidadosa e exibe seus produtos em

vitrines luxuosas para criar um ambiente sofisticado em suas lojas.

Louis Vuitton: A marca utiliza couro de alta qualidade em seus produtos,
gue é projetado para ser macio ao togue e criar uma sensacao agradavel para o
cliente. Além disso, a marca cria experiéncias exclusivas em suas lojas, como
instalacbes de arte e exposicbes de moda, para oferecer aos clientes uma
experiéncia mais imersiva. A marca busca criar uma experiéncia sensorial
envolvente para seus clientes, combinando elementos visuais e tateis para criar

uma atmosfera Unica e luxuosa em suas lojas.

Gucci: A marca utiliza a cor verde e vermelho icbnica em sua marca, que
€ projetada para evocar sentimentos de luxo e exclusividade. Além disso, a marca
usa musicas selecionadas em suas lojas e eventos para criar um ambiente sonoro

agradavel.

Prada: A marca utiliza materiais inovadores em seus produtos, como
nylon, para criar texturas exclusivas e agradaveis ao toque. Além disso, a marca

oferece servicos personalizados, como personalizacdo de produtos e eventos
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Dior: A marca utiliza a fragrancia icdnica Miss Dior em seus produtosFi que
€ projetada para evocar sentimentos de feminilidade e luxo. Além disso, a marca
utiliza iluminagdo cuidadosa em suas lojas e eventos para criar um ambiente

sofisticado e atraente.

Hermés: A marca é conhecida por suas bolsas e acessérios de couro de
alta qualidade, que sao projetados para criar uma sensacédo agradavel ao toque.
Além disso, a marca oferece servi¢os personalizados, como gravacao a laser de

iniciais nos produtos, para criar uma conexao mais pessoal com seus clientes.

Valentino: A marca utiliza uma paleta de cores classica, como preto e
vermelho, em sua marca, que € projetada para evocar sentimentos de luxo e
elegancia. Além disso, a marca cria eventos exclusivos, como desfiles de moda

e exposicdes, para oferecer aos clientes uma experiéncia mais imersiva.

Desse modo, o mercado feminino de luxo utiliza diversas técnicas de
marketing sensorial para criar uma experiéncia Unica e emocional para as
consumidoras. Como citado acima anteriormente, através da estética das lojas,
fragrancias exclusivas, materiais de alta qualidade, as marcas buscam criar uma
conexao emocional e aspiracional com as consumidoras, que se sintam parte de
um universo exclusivo e desejado. De acordo com Kotler e Keller (2016, p. 362):
"As marcas de luxo buscam criar uma experiéncia sensorial Unica para 0s
consumidores, que vai além da simples compra de um produto de alta qualidade.
Elas buscam criar um vinculo emocional e aspiracional com os consumidores,
fazendo com que eles se sintam parte de um universo exclusivo e desejado". Para
isso, as marcas utilizam diversas técnicas de marketing sensorial, envolvendo os
cinco sentidos, a fim de criar uma experiéncia completa e marcante para 0s

consumidores.
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2.2. Marca de Luxo

Segundo Blackwell, Miniard & Engel (2005), grande parte do consuf 0 del
de luxo ndo vai ao encontro do racional, mas sim do emocional. De acgm*'cbm
Allérés, Gama e Mouclier (2000), os consumidores tendem a valorizar 0s progllJLos
gue lhes garantam status, reconhecimento e posicao social relevante, pois tém a
percepcdo que desta forma conseguem influenciar as pessoas que 0s rodeiam.
Deste modo, o relacionamento com os clientes, o reconhecimento, a exclusividade
e a atencdo constituem elementos relevantes na estratégia de marketing das
empresas de luxo, visto que os clientes valorizam todos estes detalhes (Pianaro

& Marcondes, 2008).

As marcas de luxo sé@o caracterizadas por produtos ou servigos que sao
exclusivos, caros e que transmitem um senso de prestigio e sofisticacdo. De
acordo com Kapferer (2012), uma marca de luxo deve atender a quatro critérios
principais: ser raridade, ser simbdlica, ser hedonista e ser percebida como um
investimento. Jean-Noél Kapferer € um renomado autor e especialista em marcas,
gue desenvolveu uma abordagem amplamente utilizada para a gestao de marcas
de luxo. Em seu livro "A ldentidade das Marcas", Kapferer estabelece quatro
critérios especificos que uma marca deve atender para ser considerada uma

marca de luxo

Tabela 1: Os Quatro principais critérios das Marcas de Luxo (Kapferer, 2012).

Uma marca de luxo deve ser vista como rara e exclusiva, o que

significa que o0 acesso a ela é limitado. A raridade é um fator-

Raridade 5 .
chave para a percepcgao do valor e da exclusividade de uma
marca de luxo.
Uma marca de luxo deve transmitir um conjunto de valores
_ _ simbalicos, que estado relacionados a um estilo de vida
Simbolismo

aspiracional, a um senso de refinamento e sofisticagéo, e a um

senso de pertencimento a uma elite exclusiva.
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Uma marca de luxo deve ser vista como um produto ou :4-
F .

, gue oferece prazer e satisfacdo sensorial, emocional gt
Hedonismo | . _ . ol _
intelectual. O prazer e a satisfacdo que a marca propeiciona Sap

%
=

tdo importantes quanto a sua funcionalidade. ol
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Uma marca de luxo deve ser vista como um investimento, ou seja,
deve oferecer valor duradouro e resisténcia ao longo do tempo. A
Investimento | marca deve ser vista como uma aquisi¢cdo que pode ser apreciada
e valorizada ao longo do tempo, como uma obra de arte ou um

objeto de colecéo.

Fonte: Kapferer (2012)

Esses critérios especificos fornecem uma base sélida para a gestao eficaz
de marcas de luxo. Eles ajudam a definir o que uma marca de luxo deve oferecer
aos seus consumidores e como ela deve ser gerenciada para garantir a percepgao

de exclusividade e prestigio.

De forma direta, Kotler e Keller (2012) afirmam que "as marcas de luxo séo
frequentemente consideradas como simbolos de status e prestigio, com um preco
elevado que serve como uma barreira a entrada para consumidores menos
abastados". Essa citacao destaca o valor simbdlico das marcas de luxo e o fato
de que o preco alto € uma parte essencial da sua estratégia de posicionamento.

Ja o Aaker (1991) destaca que "as marcas de luxo fornecem um tipo
especial de experiéncia de consumo que é baseada em atributos de qualidade,
exclusividade e status". Essa citacdo enfatiza a importancia da experiéncia de
consumo para os consumidores de marcas de luxo e como essas marcas criam
um senso de exclusividade e status que é altamente valorizado pelos seus

consumidores.

Desta maneira, as marcas de luxo sdo marcas que atendem a critérios
especificos, como raridade, simbolismo, hedonismo e percep¢cdo como
investimento. Essas marcas sdo valorizadas pelos consumidores por seu valor

simbdlico, exclusividade e status, além da experiéncia de consumo que oferecem.

Ao longo dos tempos, o luxo deixou de estar apenas relacionado com os
bens, mas também passou a estar associado a marca e ao estilo de vida dos
consumidores (Kapferer, 2012). Segundo Carreira (2016) o luxo esta relacionado

com a qualidade, o preco e a marca, isto €, um produto de grande qualidade, com
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um preco bastante elevado e capaz de transmitir prestigio. O luxo € a prp%@ do

reconhecimento social e do prazer pessoal e cada consumider

determinadas caracteristicas, como a qualidade, a durabilidade e a exelg ‘_iw’de’j e.

Tabela 2: Informacdes das Organizacdes RIO

Logo Marca Fundacéo Descricao

Fundada por Coco Chanel em
Chanel 1909 Paris, a marca € conhecida por
CHANEL seu estilo classico e minimalista.

Fundada por Mario Prada em

Mildo, a marca é conhecida por
Prada 1913 . )
sua combinacgédo de design
classico e moderno.
Fundada por Valentino Garavani
LD, em Roma, a marca é conhecida
Valentino 1960
VALENTINO

por seus designs romanticos e

femininos.

Fundada por Thierry Hermés em
) Paris, a marca é conhecida por
Hermés 1837 _ _
sua qualidade excepcional e

artesanato habilidoso.

Fundada por Louis Vuitton em

_ _ Paris, a marca € conhecida por
Louis Vuitton 1854 L .
seu iconico padrdo monograma e

LOUIS VUITTON

gualidade excepcional.
Fundada por Christian Dior em

(D _ Paris, a marca é conhecida por
Dior 1946

. seus designs elegantes e
Dior

femininos.
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Fonte: Autoria propria

2.2.1. Chanel
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.Guccio Gucci em

Florenca arca é conhecida
1921 i i
por sed ighs-modernos e
"ousados
RIGQ

A Chanel é uma renomada marca de luxo fundada por Gabrielle "Coco"

Chanel em 1910. A marca se tornou sindnimo de elegéancia, sofisticacao e estilo

atemporal. Coco Chanel revolucionou a moda ao introduzir um estilo mais simples

e funcional, afastando-se dos excessos ornamentais da época.

Uma das cria¢cdes mais famosas da Chanel € o iconico "little black dress"

(pequeno vestido preto), que se tornou um classico da moda feminina. Além disso,

Chanel também é conhecida por suas bolsas de luxo, especialmente a "Chanel

2.55", com seu distintivo fecho de mademoiselle.

A marca Chanel expandiu-se para além da moda e agora inclui uma ampla

gama de produtos, como perfumes, cosméticos, acessorios e joias. Seu perfume

mais famoso é o Chanel No. 5, um dos perfumes mais vendidos e reconhecidos

do mundo.

Ao longo dos anos, a Chanel manteve sua reputacdo de luxo e alta

gualidade, tornando-se uma das marcas mais influentes e prestigiadas da

industria da moda. A marca é conhecida por sua atengéo aos detalhes, artesanato

impecavel e pelo uso de materiais de alta qualidade em suas criagdes.

Atualmente, a Chanel continua a ser uma das marcas mais desejadas e

admiradas pelos amantes da moda em todo o mundo. A marca é liderada pela

estilista Virginie Viard, que assumiu a posicdo apés o falecimento de Karl

Lagerfeld, famoso diretor criativo da Chanel por muitos anos.

2.2.2. Prada

Prada é uma famosa marca de luxo italiana fundada por Mario Prada em

1913. Inicialmente, a Prada era conhecida por suas bolsas de couro e acessorios

de luxo. Com o tempo, a marca expandiu sua linha de produtos e se tornou uma

das lideres no mercado da moda.
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habilidoso e atencéo aos detalhes em suas criagfes. Suas bolsas, emipamrict
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1]
sdo muito procuradas e iconicas, como a bolsa "Galleria" e a bolsa "Doubfet*

Além das bolsas, a Prada oferece uma ampla gama de produtos, inclaineo
roupas, sapatos, 6culos de sol, fragrancias e acessoérios. A marca é conhecida por
sua abordagem contemporanea e por desafiar as convengbes da moda, muitas

vezes incorporando elementos de vanguarda e futurismo em suas colecdes.

7

A Prada também é reconhecida por sua colaboracdo com artistas,
arquitetos e designers renomados, resultando em cria¢cdes Unicas e marcantes. A
marca tem um forte apelo tanto entre os amantes da moda quanto entre o0s

consumidores que procuram pecas de qualidade e estilo distintos.

Hoje em dia, a Prada é liderada por Miuccia Prada, neta do fundador Mario
Prada, e seu marido Patrizio Bertelli. Eles tém mantido a tradicdo de inovacao e
exceléncia da marca, tornando-a uma das mais influentes e cobicadas na industria

da moda de luxo.

2.2.3. Valentino

Valentino é uma renomada marca de moda italiana fundada por Valentino
Garavani em 1960. Valentino é conhecido por seu estilo glamoroso, elegante e

feminino, e se tornou um icone no mundo da alta-costura.

Valentino Garavani, o fundador da marca, ganhou destaque no cenario da
moda com suas criagdes inovadoras e sofisticadas. Suas pegas eram
caracterizadas por cortes impecaveis, tecidos luxuosos e atencéo meticulosa aos
detalhes. Valentino rapidamente conquistou uma clientela internacional de elite e

celebridades, tornando-se uma das marcas mais desejadas do mundo.

s

A marca Valentino € conhecida por sua paleta de cores icdnica, com
destaque para o "vermelho Valentino", um tom vibrante e intenso de vermelho.

Além disso, Valentino também é reconhecido por suas estampas romanticas,

bordados delicados e silhuetas elegantes.

Ao longo dos anos, a marca expandiu seu alcance e diversificou suas

colecBes para incluir roupas prét-a-porter (pronto para vestir), acessorios, sapatos,



bolsas, perfumes e até mesmo linhas para casa. Valentino continua a ser si

de luxo, qualidade e sofisticacdo, mantendo-se fiel & sua estética distinti ,

Atualmente, a marca Valentino é liderada pelo designer Pierpaé 0-PIC

= e,

gue assumiu o papel de diretor criativo em 2016, ap0s a aposentadoria—de
Valentino Garavani. Piccioli continua a reinterpretar o legado da marca, trazendo

uma abordagem contemporanea e poética para suas criagoes.

Valentino continua a ser uma for¢ca influente na industria da moda,

encantando os amantes do luxo com suas cole¢des deslumbrantes e atemporais.

2.2.4. Hermes

Uma casa de luxo fundada por Thierry Hermes em Paris, Franca, em 1837.
A Hermés é reconhecida internacionalmente pela sua exceléncia em qualidade e

pelo artesanato habilidoso que emprega na fabricacdo de seus produtos.

Inicialmente, a Hermés comecgou como uma empresa familiar especializada em
selas e arreios para cavalos. Com o tempo, expandiu seu negdcio para incluir uma
ampla gama de produtos de luxo, como bolsas, acessorios de couro, roupas,

lencos de seda, relégios, perfumes e artigos para casa.

A Hermés é particularmente conhecida por sua abordagem artesanal e
pela atencdo aos detalhes em cada item que produz. Seus produtos séo feitos a
mao por artesdos altamente qualificados, muitas vezes utilizando técnicas
tradicionais transmitidas ao longo de geragfes. Essa dedicagdo ao artesanato e a

gualidade tem sido uma parte fundamental da identidade da marca.

Além disso, a Hermes é famosa por suas criacdes iconicas, como a bolsa
Birkin e a bolsa Kelly, que se tornaram simbolos de elegancia e status. Esses

produtos geralmente possuem listas de espera e sdo altamente cobicados.

A Hermés mantém uma presenca global, com boutiques em vérias cidades
ao redor do mundo. Sua reputacdo como uma marca de luxo soélida e prestigiada
continua atraindo clientes exigentes que valorizam a qualidade, a tradicdo e a

exclusividade.
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2.2.5. Louis Vuitton

A Louis Vuitton. Fundada por Louis Vuitton em Paris, Franca, i} 28!
marca se tornou uma das mais renomadas e reconhecidas no setor de moda de

luxo.
RIO

7

A Louis Vuitton é conhecida por seu iconico padrdo monograma, que
apresenta as iniciais entrelacadas "LV" e o distintivo "damier" xadrez. Esses

padrdes se tornaram simbolos de status e elegancia em todo o mundo.

A marca se destaca pela qualidade excepcional de seus produtos. A Louis
Vuitton é dedicada a criar artigos de luxo duraveis e bem-feitos, utilizando
materiais da mais alta qualidade e técnicas de fabricacdo sofisticadas. Seus
produtos variam desde malas e bolsas de viagem até acessoérios de couro,

sapatos, roupas, reldgios e joias.

Além de sua linha de produtos, a Louis Vuitton também é conhecida por
suas lojas distintivas, muitas vezes localizadas em locais iconicos e projetadas

com estilo arquitetdnico impressionante.

A marca tem expandido sua presenca globalmente, com lojas em vérias
cidades ao redor do mundo. Ela continua a ser uma escolha popular entre os
consumidores que apreciam a tradicdo, o design sofisticado e a qualidade

duradoura em seus produtos de luxo.

2.2.6. Dior

A Dior, fundada por Christian Dior em Paris, Franca, em 1946. Christian Dior
é considerado um dos estilistas mais influentes do século XX, e sua marca se

tornou sindnimo de elegéncia, feminilidade e sofisticacao.

A Dior é conhecida por seus designs elegantes e femininos, que incorporam
elementos de luxo, glamour e uma estética refinada. A marca é reconhecida por
seus vestidos de alta-costura, roupas prét-a-porter, acessorios, perfumes,

maquiagem e produtos de beleza.

Um dos marcos mais significativos da Dior foi o langcamento do "New Look" em
1947, que revolucionou a moda pdés-guerra com sua silhueta feminina, marcada
por cinturas estreitas, saias volumosas e o uso de tecidos luxuosos. Esse estilo se

tornou emblematico da Dior e influenciou a moda feminina nas décadas seguintes.
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A presenca da Dior se estende além da moda, com sua linha de perfumes,

incluindo o famoso "J'adore", e uma gama de produtos de beleza detalta
gualidade.

A marca continua a ser uma forca influente na industria da moda, combinando
tradicdo e inovacao para oferecer designs elegantes e femininos que cativam os

amantes da moda em todo o mundo.

2.2.7. Gucci

A Gucci é reconhecida mundialmente por seus designs modernos e
ousados, que combinam tradicdo, artesanato e inovacdo. A marca comegou como
uma casa de artigos de couro, especializada em malas e acessorios de luxo, e

gradualmente expandiu-se para uma linha completa de produtos de moda.

A Gucci é conhecida por suas criagfes distintivas, incluindo seu iconico
padrdo de duplo "G" e a faixa verde-vermelha-verde, que se tornaram simbolos
reconheciveis da marca. Esses elementos sédo frequentemente incorporados em

bolsas, cintos, roupas e outros acessorios.

Ao longo dos anos, a Gucci se destacou por sua abordagem ousada e
vanguardista, colaborando com artistas, designers e celebridades para criar
cole¢des Unicas e inovadoras. Sua estética audaciosa e sua mistura de elementos
classicos e contemporaneos atrairam um publico diversificado e tornaram a marca

uma forca influente na industria da moda.

Além de sua linha de roupas, bolsas e acessorios, a Gucci também oferece
uma variedade de produtos, como calgados, joias, relégios, fragrancias e artigos
para casa. A marca continua a evoluir e se reinventar sob a direcdo de seus
designers, mantendo sua reputacdo como uma marca de luxo moderna e

procurada.
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2.3. Neuromakerting .

O Neuromakerting une o estudo do comportamento do consum"; OIACY
neurociéncia. Polémico quando surgiu em 2002, o campo esta S’a‘ﬁhar'fdo
rapidamente credibilidade e adocdo entre publicidade e marketing profissigpgis
(Morin, 2011). Ainda em 2011 ja eram investidos, anualmente, mais de US$400

bilhdes sao investidos em campanhas publicitarias (Morin, 2011).

De acordo com certos pesquisadores, o cérebro é uma caixa preta que
esconde as emocdes e preferéncias dos consumidores (MARCI, 2008; JAVOR,
KOLLER, LEE, CHAMBERLAIN, RANSMAYR, 2013; FUGATE, 2007; GREEN,
HOLBERT, 2012) e o Neuromakerting funciona como uma janela que revela e da
acesso a essas emogdes (GREEN, HOLBERT, 2012; OHME, MATUKIN, 2012;
FISHER, CHIN, KLITZMAN, 2010). Ao obter informacfes dos processos cerebrais
dos individuos, os pesquisadores poderdo entender, avaliar e prever o
comportamento do consumidor (FISHER et al, 2010, HUBERT, KENNING, 2008;
PERRACHIONE, PERRACHIONE, 2008).

Segundo Santos e Campos (2016), o Neuromakerting é um campo de
estudo que se concentra em entender como o cérebro dos consumidores
responde aos estimulos de marketing. Ele utiliza técnicas de neurociéncia para
medir a atividade cerebral em resposta a diferentes tipos de estimulos, como
imagens, sons, cheiros e sabores. O objetivo é entender melhor o que os
consumidores pensam e sentem em relacdo a um produto ou marca, para poder

criar campanhas de marketing mais eficazes.

Algumas técnicas usadas no Neuromakerting incluem a ressonancia
magnética funcional (FMRI), que mede a atividade cerebral em tempo real, e a
eletroencefalografia (EEG), que mede a atividade elétrica do cérebro. Com essas
técnicas, os pesquisadores podem identificar padrbes de atividade cerebral
associados a diferentes tipos de estimulos, e usar essas informacdes para

desenvolver estratégias de marketing cada vez mais aprimoradas.

No entanto, é importante lembrar que o Neuromakerting ndo € uma ciéncia
exata e os resultados podem variar de acordo com o contexto e as caracteristicas
individuais dos consumidores. Além disso, a ética do uso de técnicas de
Neuromakerting para influenciar o comportamento dos consumidores é uma

guestao polémica.
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empresas que utilizam técnicas de Neuromakerting sejam transparentes®sobreo

gue estdo fazendo e obtenham o consentimento dos consumidores anteﬂsI é}le

realizar quaisquer testes.

7

Seu objetivo é identificar os processos cognitivos e emocionais que
influenciam o comportamento de compra, permitindo que as empresas possam
criar campanhas publicitarias mais efetivas e personalizadas. Por exemplo, uma
empresa pode utilizar a FMRI para entender como o cérebro dos consumidores
responde a um anuncio publicitario. Ao analisar a atividade cerebral dos
participantes, é possivel identificar quais elementos do andncio sédo mais eficazes

em despertar a atengéo e o interesse, e quais sdo menos eficazes

O Neuromakerting € uma técnica de pesquisa que utiliza equipamentos
sofisticados de imagem cerebral para medir as respostas emocionais dos
consumidores aos anuncios, logotipos, embalagens, produtos e outros elementos

do marketing. Para Geraldo Luciano (2018),

o Neuromakerting pode ser usado para entender 0 que as pessoas
realmente querem e precisam, em vez do que elas dizem que querem, o que pode
levar a produtos e servigos mais bem-sucedidos e a uma melhor experiéncia do

consumidor.

2.3.1 Principais Vantagens do Neuromarketing

O Neuromakerting € uma area de estudo que combina principios da
neurociéncia com marketing para entender como o cérebro dos consumidores
responde a estimulos relacionados a produtos e marcas. Seu objetivo é desvendar

0S processos mentais e emocionais que influenciam as decisdes de compra.

Segundo Lindstrom (2016), o Neuromakerting € uma ferramenta que nos ajuda
a decodificar 0 que os consumidores ja estdo pensando quando sao expostos a

um produto ou marca. Ele busca desvendar as reagbes inconscientes dos
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Ariely e Berns (2010) explicam que o Neuromakerting facilita a id
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das pessoas com os produtos, utilizando métodos como ressonancia magnética

funcional (fMRI) e eletroencefalografia (EEG) para medir a atividade cerelrat e
identificar padrdes de resposta emocional. Essas técnicas ajudam as empresas a
compreender como os estimulos de marketing afetam as percepg¢des, emocgdes e

motivagdes dos consumidores.

Ao compreender melhor como o cérebro dos consumidores responde aos
estimulos de marketing, as empresas podem ajustar suas estratégias para criar
mensagens mais eficazes, projetar produtos mais atraentes e melhorar a
experiéncia do consumidor. O Neuromakerting oferece insights valiosos sobre
como direcionar o comportamento do consumidor de maneira mais eficiente,
auxiliando as empresas a se destacarem em um mercado competitivo (Lindstrom,
2016).

No entanto, é importante observar que o Neuromakerting ndo € uma ciéncia
exata e ainda esta em constante desenvolvimento. As respostas do cérebro
humano sdo complexas e influenciadas por diversos fatores, incluindo cultura,
contexto social e experiéncias individuais. Portanto, embora o Neuromakerting
ofereca insights valiosos, €& necessario considerar outras abordagens e
informacdes para uma compreensdo completa do comportamento do consumidor

Lindstrom (2016).

O Neuromakerting oferece varias vantagens para as empresas e profissionais
de marketing. Aqui estdo algumas das principais vantagens do uso do
Neuromakerting: Compreensédo mais profunda do comportamento do consumidor:
O Neuromakerting permite uma compreensdo mais profunda e objetiva do
comportamento do consumidor, pois acessa as reacdes e processos mentais que
muitas vezes ndo séo facilmente comunicados pelos proprios consumidores. Isso
ajuda as empresas a entenderem o que realmente motiva as decisdes de compra

e como podem melhorar sua estratégia de marketing (Lindstrom , 2016).

Identificacdo de preferéncias e emocdes ndo conscientes: Por meio de
técnicas de neuroimagem, como a ressonancia magnética funcional (FMRI), o
Neuromakerting pode identificar preferéncias e emocdes que os consumidores
ndo conseguem expressar conscientemente. Isso permite que as empresas

projetem produtos e campanhas de marketing mais alinhados com as
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eficazes na captura da atencdo e na geracdo de uma resposta positiva no'eérebro

do consumidor. Essa informacdo permite que as empresas otimizem /Suas
estratégias de comunicagdo e criem campanhas mais persuasivas. Melhoria da
experiéncia do consumidor: Compreender as respostas emocionais e cognitivas
dos consumidores por meio do Neuromakerting pode ajudar as empresas a
aprimorar a experiéncia do consumidor. Ao identificar as areas do cérebro
associadas a satisfacdo e ao prazer, as empresas podem projetar produtos,
servicos e interfaces mais atraentes e envolventes. Vantagem competitiva: O uso
do Neuromakerting pode proporcionar uma vantagem competitiva as empresas,
pois elas podem criar estratégias de marketing mais eficazes, personalizadas e
direcionadas. Isso pode resultar em maior engajamento dos consumidores,

fidelidade a marca e aumento nas vendas.

Para Lindstrom (2016) E importante ressaltar que o Neuromakerting deve ser
utiizado de forma ética e responsavel, respeitando a privacidade e o
consentimento dos participantes da pesquisa. Além disso, ele ndo deve ser usado
como a Unica fonte de informagéo, mas sim como uma ferramenta complementar

para obter insights valiosos sobre o comportamento do consumidor.

2.4. Comportamento do Consumidor

O Comportamento do consumidor pode ser definido como "as atividades
mentais e fisicas que as pessoas engajam quando selecionam, compram, usam e
descartam produtos e servigos para satisfazer suas necessidades e desejos"
(Kotler & Keller, 2012). Ele é determinado pela satisfacdo de suas necessidades
e desejos, podendo variar de acordo com cada individuo e com fatores que
influenciam suas escolhas em determinado contexto.

Segundo Kotler e Keller (2016), "As necessidades séo estados de privacdo
percebidos e os desejos sdo a forma que as necessidades humanas tomam
guando sédo influenciadas por cultura e personalidade."

Os consumidores possuem necessidades e desejos que motivam suas
decisbes de compra. As necessidades sao estados de privacdo ou caréncia, como
a necessidade de alimentagéo, abrigo e seguranca. Os desejos sdo as formas
especificas que as necessidades tomam, influenciadas pela cultura,

personalidade e experiéncias individuais.
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Os desejos sdo as formas especificas que as necessidades tomam,
influenciadas pela cultura, valores individuais e experiéncias passadas. Por
exemplo, enquanto uma pessoa pode ter a necessidade basica de alimentacéo, o
desejo especifico pode ser por uma pizza ou um hamburguer. Além disso, eles
também tém desejos e aspiracbes pessoais que podem ser influenciados por

fatores culturais, sociais e individuais.

Além disso, a percep¢ao tem uma fungé@o essencial no comportamento do
consumidor que envolve o processo pelo qual os consumidores selecionam,
organizam e interpretam os estimulos do ambiente para criar uma imagem

coerente do mundo ao seu redor (Schiffman e Kanuk, 2007).

Os consumidores percebem o mundo ao seu redor de maneiras diferentes, e eles
selecionam informagdes relevantes e interpretam essas informagdes com base

em suas crencgas, experiéncias e valores pessoais.

A percepcao pode influenciar como um produto € visto e valorizado pelo
consumidor, visto que 0s consumidores estdo expostos a uma quantidade
significativa de estimulos, mas eles selecionam apenas alguns para

processamento consciente, o que é chamado de atencéo seletiva.

Com isso, o comportamento do consumidor é influenciado por fatores
sociais. Os individuos sao influenciados por grupos de referéncia, como amigos,
familiares e colegas, que fornecem informagdes, opinides e influéncias nas
decisbes de compra. De acordo com Solomon et al. (2019), "a influéncia social é
o efeito que as pessoas tém sobre os pensamentos, sentimentos, opinides ou
comportamentos de outras pessoas". A midia também desempenha um papel

significativo, moldando as preferéncias e atitudes dos consumidores.

Segundo, Schiffman e Kanuk (2010), destaca que "os profissionais de
marketing devem entender o comportamento do consumidor para desenvolver
estratégias de marketing mais eficazes, criando mensagens de publicidade e
promovendo produtos que atendam as necessidades e desejos do consumidor”.
Eles também utilizam pesquisas de mercado para avaliar as atitudes e
comportamentos dos consumidores, com o objetivo de entender melhor o que os

motiva a comprar e usar produtos.



Sendo assim, € necessario aprofundar e utilizar cada vez mais e§tr

de marketing mais eficientes para obter sucesso nas campanhas, e queiatt

as diversas necessidades dos consumidores e de seus interesses. £\ An |
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Desse modo, o comportamento do consumidor € um processo gue nao, é

tdo simples de se entender, ele é influenciado por fatores psicoldgicos, sociais e

por motivagdes.

As motivacbes sdo fatores internos que impulsionam as escolhas de
compra dos consumidores. Kotler e Keller (2016) afirmam que "a motivacdo é o
processo que leva uma pessoa a agir, satisfazendo uma necessidade". As
motivagcBes podem ser intrinsecas, como a busca por prazer, satisfacao pessoal
ou autoexpressao, ou extrinsecas, como a busca por recompensas tangiveis,

reconhecimento social ou status.

Desse modo, o comportamento do consumidor € influenciado por
necessidades, desejos, percepcbes, motivacbes e influéncias sociais,
compreender esses fatores sdo fundamentais para as empresas desenvolverem
estratégias de marketing eficientes e que atendam as necessidades e desejos do

publico-alvo.

Algumas das principais teorias do comportamento do consumidor incluem
a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow, a teoria da dissonancia
cognitiva de Festinger e a teoria da percepc¢éo seletiva de Bruner e Postman. As
empresas podem usar essas teorias para entender melhor como os consumidores

tomam decisbGes e desenvolver melhores estratégias.

2.4.1 Teoria da hierarquia das necessidades de Maslow

Figura 01: Piramide das necessidades de Maslow
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Autorrealizacao

SECUNDARIAS Estima

Sociais

NECESSIDADES Seguranca
PRIMARIAS —_— —

Fisiologicas

Fonte: Maslow (1954)

A teoria da hierarquia das necessidades de Maslow é uma teoria
psicolégica proposta por Abraham Maslow, um psicélogo humanista, que
descreve uma hierarquia de necessidades humanas béasicas e postula que as
pessoas sdo motivadas a satisfazer essas necessidades em uma ordem
especifica Maslow (1954). A hierarquia de Maslow é frequentemente representada
como uma pirdmide composta por cinco niveis de necessidades, organizados da

base para o topo:

As Necessidades Fisiologicas: Sao as necessidades mais basicas,
relacionadas a sobrevivéncia fisica, como alimentos, agua, abrigo, sono e saude.

Essas necessidades devem ser satisfeitas antes de qualquer outra na hierarquia.

Nas Necessidades de Seguranca: Depois que as necessidades
fisioloégicas sdo atendidas, as pessoas procuram por segurancga e estabilidade.
Isso inclui a seguranca fisica (protecdo contra perigos), segurangca emocional
(sentir-se livre de medo e ansiedade) e seguranca financeira (estabilidade

econbmica).

Temos também as Necessidades Sociais: Umavez que as necessidades
de seguranca sao satisfeitas, as pessoas buscam a conexao social e o senso de
pertencimento. Isso inclui relacionamentos afetivos, amizades, aceita¢ao social e

interacdo com outras pessoas.

Necessidades de Estima: ApOs atender as necessidades sociais, as
pessoas buscam o reconhecimento e a estima, tanto por si mesmas (estima
propria) quanto pelos outros (estima social). Isso envolve o sentimento de valor

préprio, confiangca, conquistas, respeito e reconhecimento.



pessoal, criatividade, realizagdo de talentos e contribuicdo para o bem maief. De

acordo com a teoria de Maslow, as necessidades em cada nivel deverglger
satisfeitas antes que as necessidades do préximo nivel se tornem motivadoras.
Uma vez que uma necessidade é satisfeita, a motivacdo direciona-se para a

proxima necessidade na hierarquia.

No entanto, € importante ressaltar que a teoria de Maslow tem sido objeto
de criticas e debates na comunidade cientifica. Algumas pesquisas sugerem que
a hierarquia das necessidades pode variar de acordo com a cultura e o contexto
individual, e que as pessoas podem buscar diferentes necessidades
simultaneamente em vez de seguir uma ordem estritamente hierarquica. Portanto,
a teoria de Maslow é considerada como um modelo geral de compreensao das
motivagbes humanas, mas ndo uma descricgdo precisa e universal do
comportamento humano Maslow (1954). Abraham Maslow n&do desenvolveu um
instrumento para avaliar as necessidades humanas, o que dificultou a verificagcao

de alguns de seus pressupostos.

2.4.2. A Teoria da Dissonancia Cognitiva de Festinger

Festinger (1975) destaca que as pessoas procuram uma consisténcia entre
suas crengas e percepcoes. A dissonancia ocorre quando ha uma discrepancia
entre as crengas e 0 comportamento, 0 que leva a geracdo de uma acgao para
reduzi-la ou elimina-la. De acordo com Festinger, a dissonancia cognitiva ocorre
por meio de cogni¢cbes contraditérias, sem previsdo prévia das consequéncias
dessa acdo (HARMON, 1996). Segundo Keng e Liao (2013), a dissonancia
geralmente ocorre ap6s a compra € 0 uso do produto, o que pode reduzir a
satisfacdo e as chances de uma nova compra. Quando eventos inconsistentes
ocorrem e surgem sentimentos desconfortaveis, as pessoas sdo levadas a
resolver essa dissonancia para se sentirem confortaveis novamente (COOPER,
2007).

Para Giglio (2004), a dissonancia cognitiva relaciona o processo e 0
resultado desejado com o que realmente ocorreu. A avaliagdo negativa da marca

e a substituicdo da marca podem ser sintomas da dissonancia cognitiva (IRMA;



I~ T

As organizagbes tém dificuldade em perceber a dissonanciay nos

consumidores, pois é um efeito psicolégico (KENG; LIAO, 2013). Para redazir a
dissonancia de estado, é necessério eliminar a inconsisténcia entre o0s
pensamentos e o comportamento (BOURNE; RUSSO, 1998). Festinger (1975)
relata que a dissonéncia cognitiva pode ser reduzida ou evitada por meio de
mudang¢as no comportamento, mudancas no ambiente cognitivo ou adicdo de

novos elementos cognitivos.

2.4.3. A Teoria da Percepcao Seletiva de Bruner e Postman

Para Giglio (2004), A percepcdo seletiva é o processo pelo qual
selecionamos, categorizamos e analisamos os estimulos do nosso ambiente para
criar experiéncias significativas, ao mesmo tempo em que blogueamos o0s
estimulos que contradizem nossas crencas ou expectativas. Em outras palavras,

focamos em certos aspectos do ambiente enquanto excluimos outros.

A teoria da percepcao seletiva afirma que filtramos os estimulos de forma
consciente e inconsciente enquanto os percebemos. Conscientemente, Somos
capazes de bloquear certos estimulos, como cores, sons e imagens. Podemos
direcionar nossa atengdo conscientemente para estimulos especificos e ignorar
informacdes que nos distraiam, sejam irrelevantes ou contraditérias. Em outras
palavras, selecionamos ativamente quais informacfes processamos e quais
descartamos. Essa capacidade nos permite desviar nossa atencdo de certos
estimulos e lidar com as diversas distracdes que encontramos ao longo do dia
(Giglio, 2004).

No entanto, a percepcao seletiva também ocorre de forma inconsciente,

sem nenhum esfor¢o intencional de nossa parte. Por exemplo, estudos



gue escolhemos focalizar. Isso ocorre porgue nossas expectativasy Sao

amplamente determinadas por fatores pessoais, como experiéncias anteriores,

desejos, necessidades, valores, sexo, idade e interesses.

2.4.4. Método Aida

Outro método de prospeccéao de clientes € o método AIDA. Ele foi criado por
Elias EImo Lewis em 1898. Sua estrutura original consistia em uma frase para
orientar os profissionais de vendas. No entanto, atualmente, o método AIDA
representa as quatro fases ou etapas pelas quais o cliente deve passar de forma

progressiva até tomar a decisao de conversao.

Figura 2: Piramide do método AIDA
A > Atencao
I > Interesse
> Desejo

> Acao

Fonte: Giglio (2004)
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passa por essas etapas antes de tomar a deciséo de converter. e

Primeiro, € importante despertar a atengéo do cliente, capturande sua
curiosidade e interesse pelo produto ou servico. Nesse estagio, o cliente ja esta
ciente da marca, mas deseja obter mais informacdes e detalhes para alimentar
seu interesse (Giglio, 2004).

Em seguida, vem a etapa do desejo, na qual o cliente reconhece os
beneficios, prego, promocao ou outras vantagens do produto/servigo. O desejo de
possuir o produto/servigo € despertado e o cliente sente a vontade de adquiri-lo
para si (Giglio, 2004).

Por fim, chega a etapa da acdo, na qual o cliente toma a deciséo de compra
ou recomendacao do produto/servi¢o a outros. Essa etapa € o ponto crucial onde
o cliente concretiza a transagao e realiza a compra, ou age como um promotor da

marca, compartilhando sua experiéncia positiva com outras pessoas.

Embora existam diversos modelos de funil de vendas e abordagens de
prospeccao, o modelo AIDA é valorizado pela sua simplicidade, objetividade e
eficacia. Cada empresa deve avaliar qual modelo de funil de vendas melhor se
adapta a jornada de compra de seus clientes, atendendo a seus desejos e
necessidades especificas, e implementa-lo em sua estratégia de prospeccao de

novos clientes (Giglio, 2004).
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise ded 3dos

do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca da

. . RIO
forma como este estudo foi realizado.

Esté dividido em cinco pontos que informam, respectivamente, sobre asetapas
de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéo
selecionadas para coleta de informacdes neste estudo. Na sequéncia, informa-se
sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa,
com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e analisa os
dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussées que as decisdes

sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

A Pesquisa realizada é de carater descritivo, ou seja, é utilizada para
mostrar caracteristica de determinada populacdo ou de determinando fenémeno,
entretanto ndo possui 0 compromisso de explicar os fenbmenos que descreve,
embora sirva de base para tal explicacdo (VERGARA, 2010). Além de trazer novas
informagdes especificas e peculiar visando proporcionar uma maior visualizagédo
da totalidade (Gil, 1991). Este trabalho pode ser classificado a partir da aplicacéo
de um questionario.

Em relagdo ao questionario, segundo Gil (1999), pode ser definido como a
técnica de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de
guestdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento
de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes
vivenciadas etc. Com isso, nas questdes empiricas, o questionario é uma técnica
gue servird para colher as informagcfes da natureza da pesquisa, tanto do
empreendimento quanto do mercado que o cerca, e que serdo de bases na

construcao do artigo académico.

Primeiramente, foi elaborado um questionario para ser utlizado com o
consumidor feminino e que possua Marcas de Luxo. Depois disso, no inicio do
guestionario, procurou-se compreender o padrdo de compra dos consumidores
de marcas de luxo de forma geral. Nesse momento, foi abordado diversas

perguntas sobre o que seria luxo para cada uma delas, e o



Na segunda parte, foram exploradas as relagcdes do marketing sensofiaino

ambiente, abordando questbes como o0 aroma, 0 som ambiente, a qualidade
dos produtos pela percepcao tétil, como textura por exemplo, e visualmente como
Ihe atrai, podendo impactar diretamente na identidade da marca.

Por fim, as perguntas foram direcionadas as experiéncias que realmente sdo
mais relevantes para a aquisicdo dos produtos dentro das lojas de marca,e

como influenciam na tomada de decisdo do cliente.

3.2. Fontes de informacéo selecionadas para coleta de dados no

estudo

Para a primeira fase de coleta de informacdes, foram consideradas apenas
consumidoras femininas que adquirem marcas de Luxo com intuito de investigar

as experiéncias de consumo e aquisicbes sobre as marcas.

Na segunda etapa do estudo, foi selecionada uma amostra nao probabilistica
pelo critério de amostragem por acessibilidade ou conveniéncia, onde o
pesquisador seleciona os individuos a quem tem acesso e que possam

representar 0 universo (GIL, 2008).

Essa amostra foi feita com 10 consumidoras frequentes do Mercado de Luxo,
sendo todas do sexo feminino, com idade entre 28 anos a 35 anos, residentes do
estado do Rio de Janeiro. Cada entrevista possuiu uma duracdo de
aproximadamente 25 minutos, sendo elas realizadas no periodo de maio de 2023
a junho de 2023.
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no estudo

Os dados foram coletados através do questionario, instrumento de co1Eta de
dados composta por um determinado nimero de questbes apresentadag gor
escrito as pessoas (GIL, 1999), feito totalmente online por chamada telefénica e
encaminhadas via e-mail para as entrevistadas. Foi elaborado a partir de um
conjunto de perguntas para serem respondidos de acordo com sua experiéncia

e/ou ponto de vista.

Desse modo, cada conversa foi realizada individualmente, com base em um
roteiro para que pudessem falar livremente e em sigilo conservando o nome das
entrevistadas para ficarem mais a vontade para falar mais detalhamente. A
ferramenta de pesquisa utilizada para a elaboracdo do questionario foi o
documento Word para alcancar o maior numero de respostas, e enviadas via e-

mail.

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o

estudo

Na analise de dados de uma pesquisa qualitativa o foco é principalmente
a exploracéo do conjunto de opinides sobre o tema que se investiga, identificando
os diferentes grupos homogéneos de opinibes e crencas dentro do segmento
social analisado (BAUER e GASKELL, 2017).

Apoés a coleta de dados, as entrevistas foram transcritas para o0 documento
word e agrupadas em topicos por proximidade da categoria da resposta a fim de
evidenciar pontos relevantes, isso foi feito para organizar e facilitar a analise.

Dessa forma, foi possivel entender e examinar as respostas,
proporcionando analisar as caracteristicas semelhantes e diferentes dos relatos
das entrevistadas. Em seguida, foi feita uma conexdo entre as respostas e o

referencial tedrico.

3.5. LimitagOes do Estudo

A pesquisa foi feita baseada em dados reais, porém com limitagdes de
assertividade por ser um estudo de amostra nao probabilistica, tornando os
dados sem alto nivel de precisdo. Contudo, essa eventualidade néo
influenciou na qualidade do estudo, pois as conclusdes obtidas pretenderam
trazer uma pesquisa mais completa possivel, trazer melhor visao e

compreender as questbes abordadas diante essa interface.
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Apesar da entrevista nao ter sido presencial, nao afetou o questien

atualmente possuimos diversos recursos que nos possibilitam obter 0S
resultados por meio dos aparelhos eletrénicos. Com isso, quando elas fléa '
dispostas pude entrevistar com calma cada uma no seu tempo. O uso de
levantamentos via Internet tem se tornado popular devido aos custos

reduzidos e a rapidez das respostas dos entrevistados (MALHOTRA, 2006).
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4 Apresentacéao e andlise dos resultados

entrevistas pessoais com o publico feminino. Foram selecionados alguns trechos
. . . RIOQ
considerados relevantes que ajudaram a servir como suporte para as categorias

gue serdo apresentadas ao decorrer do capitulo.

Essa parte esta organizada em quatro se¢des separadas de acordo com o
objetivo de cada etapa, a fim de apresentar e discutir os principais resultados
alcangados. A primeira secéo refere-se ao perfil dos entrevistados. O segundo
topico relata sobre o Neuropre¢o com intuito de demonstrar como o preco afeta
inconscientemente o consumidor. O terceiro item fala sobre a heranca, devido a
alta qualidade dos produtos e o alto valor as mulheres entendem que o produto de
luxo é considerado uma joia. Dessa forma, sendo levado para as proximas
geragOes. Em seguida, iremos tratar do tema Sensagfes onde abrange a criacéo
de experiéncias que envolvem os cinco sentidos do consumidor, criando uma

conexao mais forte com a marca, também conhecido como Marketing Sensorial.

4.1. Perfil das entrevistadas

O grupo das entrevistadas foi composto por um total de 10 consumidoras de
Marcas de Luxo, sendo todas do sexo feminino, com idade entre 28 anos a 35
anos, residentes do estado do Rio de Janeiro. Cada entrevista possuiu uma
duragé@o de aproximadamente 25 minutos, sendo elas realizadas no periodo de
maio de 2023 a junho de 2023.

4.2. Descricéo e andlise dos resultados

Para a presente pesquisa, desenvolveu-se um questionario para coletar
respostas do publico feminino acerca de seu padrao de consumo de produtos de

luxo, com o intuito de alcancar o objetivo de estudo.

Tabela 3: Informacdes das Entrevistadas.

Quantidade de Frequéncia de

itens de Luxo compra

M.R 30 Jornalista 10 2 vezes por ano
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AFE 31 Servidora Publica 11 » Bilezes a0 ano
Federal TR O
D.R 30 Médica 15 £ 3 ¥ezes ao ano
—
AM 29 Médica 20 2 vezes ao ano
RIGQ
M.G 30 Professora 29 5 vezes ao ano
' Universitaria
M.T 35 Professora 18 2 vezes ao ano
F.M 35 Publicitaria 10 3 vezes ao ano
M.R 29 Jornalista 8 2 vezes ao ano
L.M 28 Redatora 7 2 vezes ao ano
D.O 29 Coordeqadora de 4 Raramente
Logistica

Fonte: Autoria propria

Como método de analise de dados, foi adotada a Analise de Contetido. De
acordo com Bauer (2002), por meio da reconstrucdo de representacdes, 0S
analistas de conteudo exploram a expressao dos contextos e seus apelos. O texto,
portanto, representa e expressa uma comunidade que o produz (BAUER, 2002).
A partir das entrevistas realizadas, foram identificadas trés categorias que se

destacaram: Neuroprego, Heranga e sensacao.

4.3. Neuropreco

Nigdells e Tsolaki (2017) observam que a funcdo do preco no
comportamento do consumidor é indiscutivelmente poderosa e complexa. Quando
guestionadas sobre a relevancia do preco em suas compras, todas as
entrevistadas concordaram de forma unanime que o prego € um fator importante.
Os consumidores geralmente consideram o preco como um indicador de
gualidade (CRONLEY et al., 2004, CRONLEY et al., 2005), e um prego mais alto
sugere uma maior qualidade dos produtos. No processo de tomada de decisdo de
compra. O prego de um produto ou servigo pode afetar diretamente a escolha do
consumidor, influenciando sua percepg¢do de valor, suas preferéncias e até

mesmo suas restricbes orcamentarias.



O preco de um produto pode transmitir varias mensagens | dra _0S

consumidores. Por exemplo, um preco baixo pode ser interpretado comoiwifissinal
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lado, um preco alto pode ser associado a qualidade superior, exclusividade ou

status (Nigdells e Tsolaki ,2017).

de uma oferta de valor, uma promo¢ao ou uma oportunidade imperdl've

RIDQ

Além disso, o0 preco pode ter um impacto direto na percepcao de valor
do consumidor. Se um produto € considerado caro, 0 consumidor pode esperar
mais qualidade, durabilidade, recursos adicionais ou um servigo de atendimento
ao cliente superior. Por outro lado, um preco baixo pode fazer com que o

consumidor questione a qualidade ou a confiabilidade do produto.

No entanto, é importante ressaltar que o pre¢co ndo é o Unico fator
considerado pelo consumidor durante o processo de compra. Outros elementos,
como qualidade, marca, conveniéncia, disponibilidade, preferéncias pessoais e
recomendacdes também desempenham um papel significativo (Nigdells e Tsolaki
,2017).

A complexidade da funcdo do preco no comportamento do consumidor
também pode ser observada em diferentes segmentos de mercado. Por exemplo,
em alguns setores, como o de produtos de luxo, o pre¢co pode desempenhar um
papel ainda mais crucial, pois esta intrinsecamente ligado a percepcédo de

exclusividade e status.

Dessa forma, embora o pre¢o seja indiscutivelmente um fator importante
no comportamento do consumidor, sua influéncia e interpretacdo podem variar
amplamente. Compreender como os consumidores percebem e avaliam o preco
é fundamental para as empresas ao desenvolverem suas estratégias de
marketing e precificacdo (Nigdells e Tsolaki ,2017). E isso vaide encontro com

0s apontamentos da entrevista:

M.R: "[...] Além do valor, sdo bolsas de qualidade. Elas sdo para a vida

toda, ndo se estragam.”

A.M "[...] principalmente qualidade. Acho que se estou pagando caro por

algo, quero que dure muito”.

M.T: “[...] em casa, temos coisas que pertenciam a minha tia-avo, a minha
avl. Eu adoro, por exemplo, tenho uma bolsa que era da minha tia-avd, passou

para a esposa do filho dela e agora estd comigo. Tem anos, ela comprou quando
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Von Neumann e Morgenstern (1944), em seu livro "Theory of C

= R

Economic Behavior", descreveram 0s consumidores como atores econdémicos

racionais que selecionam opc¢des alternativas com o maior valor ou utilidaee
esperada. Na pesquisa, observamos gque as entrevistadas tém uma compreensao
clara do valor maximo que estdo dispostas a gastar, ndo realizando compras por
impulso. A maioria das compras é cuidadosamente estudada e analisada. Em
algumas ocasifes, 0 preco mais alto desperta um desejo devido a sua

exclusividade.

A.F: [...] "N&o tanto, mas €. Acho que as vezes o preco influencia para eu
nao comprar. Mas faz com que todos queiram ter por que é uma coisa cara e

luxuosa."

D.R: "Sim, eu ndo compro nada muito caro, ndo tenho coragem. Acho que
hé& coisas que ndo valem a pena. Por exemplo, eu nunca compraria uma bolsa de

R$10.000,00 eu ndo compraria nunca."

F.M: "E preciso considerar se realmente valera, se realmente vou usar. Por

ser um produto caro, é preciso pensar bastante se vou aproveitar bem o produto."

Quanto a disponibilidade dos precos nas lojas, percebemos que a maioria
das entrevistadas ndo encontra facilmente os precos, sendo necessario perguntar
as vendedoras. Isso as deixa desconfortaveis, pois ndo gostam de fazer essa
pergunta, especialmente porque sentem que estdo sendo julgadas por muitos
vendedores. Um ponto que chamou a atencao foi quando uma das entrevistadas

mencionou que sentiu que estava sendo julgada pela roupa que estava usando.

D.O: "Se vocé entrar na loja e ndo estiver bem vestida, com aparéncia de

guem pode comprar, eles ndo tratam bem. Isso me deixa meio desconfortavel."

4.4. Heranca

Apesar da falta de consenso sobre a definicdo de luxo, os estudiosos
concordam que € um conceito subjetivo e multidimensional, abrangendo uma
ampla variedade de percepcdes dos consumidores (WIEDMANN, HENNIGS,

SIEBELS, 2007). Podemos observar nos depoimentos das entrevistadas que
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mencionado por Wiedmann, Hennigs e Siebels em seu estudo de 200/;O que

€ considerado luxuoso por uma pessoa pode ndo ser 0 mesmo paradutra.
Essa variedade de percepcdes reflete a natureza pessoal e individual das

preferéncias e valores dos consumidores.

Os depoimentos das entrevistadas que foram mencionadas mostram
claramente essa diversidade de percepcdes sobre o luxo. Para algumas pessoas,
0 luxo esta relacionado a experiéncias intangiveis, como viagens e tempo de
gualidade com a familia. Esses momentos e vivéncias podem ser considerados

luxuosos devido a sua natureza exclusiva, prazerosa e memoravel.

A.M: "Para mim, luxo significa ter qualidade de vida, ndo se trata apenas
de possuir bens materiais. E poder ter flexibilidade, controlar meushoréarios e

dedicar atengcdo a minha familia. Isso é luxo para mim."

M.R: "Luxo para mim € ter a condicdo de entrar em um restaurante e
desfrutar de uma refeicdo. Eu valorizo muito a comida. Gosto de experimentar
restaurantes novos e conhecidos e poder aproveitar a refeicdo tranquilamente.
Além disso, viajar e conhecer novas culturas € algo que considero muito especial.

Isso é luxo para mim."

M.G: "E adquirir algo que tenha um valor agregado maior, mas nem todas

as pessoas tém a capacidade financeira para adquirir esse produto."”

O setor de luxo possui uma longa histéria (CASTAREDE, 2006, 2008).
Anteriormente restrito a uma elite em busca de autenticidade (COVA, COVA,
2002), o luxo gradualmente se aproximou de outros segmentos de clientes
(LIPOVETSKY, ROUX, 2003). Essas novas clientes enxergam os produtos de luxo
como um investimento significativo, pois acreditam que s&o produtos duradouros

ao longo da vida.

"Sim, sempre penso hisso na hora da compra. Procuro produtos
gue durem mais tempo e possam ser usados por um bom tempo. E que néo fiquem

obsoletos rapidamente."



sempre."

M.R: "Quando compro um produto de luxo, penso em sua validade,Ao
adquirir um produto de luxo, justifico o preco considerando que ele sera atemporal
e mantera seu status. Além de durar muito tempo, esses produtos podem ser

passados para as geracoes futuras."

Como vimos anteriormente, o preco é muito importante para a compra, mas
também ¢é avaliado de acordo com a percepcdo de que o produto serd um
legado para filhas, sobrinhas ou pessoas queridas. E um investimento em um bem

gue sera transmitido para as proximas geragoes.

M.T: "[...] Ele ser4 atemporal e sempre tera o0 mesmo status. E, além

de durar muito tempo, podera ser transmitido para as proximas geragoes.”

F.M: "Penso em cuidar do item para que se torne uma heranga.”

A.M: "Quando compro bolsas, penso na durabilidade. Se um dia tiver
uma filha, ela podera usar porque a marca é conhecida pela excelente
durabilidade. E uma bolsa que ndo se estraga facilmente. Entdo, ela poderia
aproveitar.”

4.5. Sensacdes

A percepcao tatil promove experiéncias de interacdo entre o consumidor
e 0 produto, ao segurar e sentir. Ackerman (1990) revela que o contato fisico é de
extrema importancia para os seres humanos. A pele, sendo o maior 6rgao do
corpo humano, desempenha um papel crucial na percepcéo sensorial, podendo
contribuir para estratégias de comunicacdo que transmitam ao consumidor a
gualidade e durabilidade substanciais do produto. Esse sentido pode ter um
impacto direto na decisdo de compra. Ao tocar um produto, podemos perceber
sua forma, textura, peso, flexibilidade e temperatura, permitindo-nos ter uma
opinido mais concreta (SILVA et al., 2019). Um aspecto surpreendente em nossa
pesquisa foi a importancia dosentido do tato quando se trata de produtos de luxo.
A decisdo final de compra é frequentemente tomada apds segurar
cuidadosamente o produto, sentir a textura do couro de uma bolsa e visualizar a

experiéncia de uso.
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[

Ackerman (1990) ainda ressalta a importancia do toque para _Q.er_es

produto de forma tangivel. Essa interacdo tatil pode influenciar diretamengema
decisdo de compra. Ao tocar um produto, podemos percebersua forma,
textura, peso, maleabilidade e temperatura, 0 que nos permite formar uma
opinido mais concreta (SILVA et al., 2019). Um aspecto surpreendente em nossa
pesquisa foi a relevancia do sentido do tato ao considerar produtos de luxo. A
deciséo final de compra muitas vezes é tomada apds a experiéncia de segurar
cuidadosamente o produto, sentir a textura do couro de uma bolsa e visualizar-se

utilizando-o.

M.G: "[...] quando eu toco, consigo avaliar a qualidade do produto, seja um
couro macio, rigido, seja um nylon, uma bolsa com detalhes em couro, ou mesmo
uma bolsa de sarja com um pequeno detalhe em couro. Percebo queo produto,

a qualidade do jeans, sarja ou qualquer outro material, € excelente."

7

A visdo é um fator relevante, mas a decisdo de compra s6 é tomada apos
sentir o produto. Antes de fazer uma compra online, elas preferem ira loja para
ter a oportunidade de toca-lo, pois acreditam que o toque revela a verdadeira
qualidade do produto. O luxo esta relacionado a busca por novas sensagfes e
experiéncias (Ladwein, 2002), sendo que a sensacgédo tatil € amais importante
para as entrevistadas. O trabalho das marcas com o uso de texturas desperta

nelas o desejo de algo Unico e diferente.
F.M: "A sensacédo de que aquilo é uma joia, pelo valor que possui."

M.T: "E um couro muito bom, um tecido agradavel ao toque. E um

produto cheiroso. Senti que era de alta qualidade."

As descricOes das lojas em termos visuais sdo sempre muito semelhantes,
com poucos produtos expostos e uma atmosfera limpa. Elas associam isso ao
gue chamam de cores classicas, que refletem a qualidade do produto. A visdo

€ o ponto de partida, mas € o toque que desperta o desejo pelo produto.

A.F "Na verdade, a loja em si é muito basica. E um piso de marmore
frio com prateleiras de vidro, simples, para destacar o produto. As cores séo

o destaque, nédo a decoragéo."
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e um pouco de madeira."

A.M: "A loja tem um estilo mais clean, onde o produto se destagéa

design contemporaneo e abstrato."

RIGQ
Os sentidos como audicdo e paladar ndo sdo considerados durante a

compra. Embora sejam oferecidas bebidas, as entrevistadas geralmente ndo
aceitam, pois estédo focadas em fazer a compra. Segundo os relatos, a musica
proporciona uma sensacao de tranquilidade, mas néo € algo que elas se lembrem.
Quando pedimos para escolherem uma loja de luxo, perguntamos se ha algum

som na loja, e suas respostas foram:
M.T: "N&o, que eu saiba. Acho que nao."
D.O: "N&o me lembro."
M.R: "N&o me recordo."
D.R: "Sim, uma musica de fundo bem atemporal."

Ao questionar se bebidas ou alimentos eram oferecidos no local,
percebemos que em alguns casos eram oferecidas bebidas alcodlicas, &gua com

gas, e um café. No entanto, descobrimos que raramente eram aceitas.
F.M: "Sim, sempre séo oferecidas bebidas."

L.M: "Nao me ofereceram."
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5 Conclus@es e recomendac6es para novos estudos , £% .

)

O estudo teve como objetivo de que forma as marcas de luxo utilizar'ﬁ. alicas
do marketing sensorial para influenciar o comportamento do consumidor a partir
da experiéncia em loja, analisando conceitos e ferramentas indispenséveisﬂp')gra
tomada de decisdo inconsciente do consumidor, ou seja, em sua decisdo de

compra.

A categoria Neuropreco revela que o preco desempenha um papel
fundamental na decisédo de compra. Ao pensarmos especificamente em mercados
e questbes econdmicas, o termo luxo refere-se a produtos de melhor qualidade,
superiores, mais duraveis, com acabamento refinado e esteticamente atraentes
(Schwerinere, 2005). Portanto, o preco alto dos produtos de luxo serve como
indicador de alta qualidade. Foi identificado que essas consumidoras possuem um
limite maximo de gastos, o0 que evita compras por impulso. A maioria das compras
€ analisada e estudada cuidadosamente. Em relacdo a exposicéo dos pre¢os nas
lojas, a maioria concordou que a falta de pregos expostos é considerada um
aspecto negativo. Além disso, observamos que alguns vendedores acabam
fazendo julgamentos com base na aparéncia dos clientes, pré-determinando quem

pode ou ndo pagar pelos produtos da loja.

Na segunda categoria, Heranca, percebemos que para essas consumidoras a
definicdo de luxo € ampla, abrangendo desde viagens até possuir uma bolsa de
luxo. Essa nova geracao de clientes do mercado de luxo encara o produto como
um investimento, esperando que ele dure a vida toda e se torne um bem
transmitido de gerag&o em geracg&o. E visto como uma heranca familiar. Durante
as entrevistas, varias vezes foram mencionadas frases relacionando diretamente
a qualidade do produto & heranca e ao processo de passar o produto de uma

geracdo para outra.

Em relacdo a terceira categoria, Sensacao, concluimos que a decisdo de
compra é sempre tomada apds tocar, sentir e experimentar o produto. Lipovetsky
(2004) observa que o que vemos hoje € o apelo ao luxo sensorial, prazer e
sensibilidade intima de cada individuo, em vez do luxo externo, exibicionista e
opulento, que visa apenas demonstrar status. Dessa forma, percebemos que, ao
considerarmos 0s cinco sentidos, a visdo e o tato s&do os principais na deciséo de
compra. A visdo é o ponto de partida, mas é o toque que desperta a sensagéo de

desejo pelo produto.
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Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo p;)'a'é""‘ ser
desenvolvida através do estudo e do impacto das redes sociais no comportamento
do consumidor: As redes sociais tém um papel cada vez mais importante na vida
das pessoas, influenciando suas decisdes de compra. Um estudo sobre como as
redes sociais afetam o comportamento do consumidor e as estratégias de
marketing pode ser muito relevante, além de poder utilizar também técnicas de

Neuromarketing.

Investigagdo das tendéncias do comportamento do consumidor: O
comportamento do consumidor esta sempre evoluindo. Realizar pesquisas para
identificar e entender as tendéncias emergentes pode ser valioso para as
empresas que desejam se manter atualizadas e adaptar suas estratégias de
marketing de acordo.

Avaliar o impacto do comércio eletrbnico no comportamento do
consumidor: O crescimento do comércio eletrénico tem transformado a maneira
como as pessoas compram. Um estudo sobre como o comércio eletronico
influencia a decisdo de compra, as preferéncias do consumidor e as estratégias
de marketing online pode ser muito interessante. Por isso, acredito que seja de
extrema importancia um atendimento personalizado e imediatista, para poder
obter facil acesso para davidas e informacgoes, e ter um diferencial em relacéo aos
demais, visto que muitas das vezes é dificil o0 acesso por ser marcas de fora do
Brasil, entdo o site ndo é daqui e até mesmo o0 meio de se comunicar pode acabar

se tornando um empecilho.

Analisar o comportamento do consumidor em relacdo a produtos
sustentaveis nas marcas de luxo: A conscientizagdo sobre a sustentabilidade tem
aumentado, e muitos consumidores estao se tornando mais preocupados com o
impacto ambiental de seus produtos. Investigar como o comportamento do
consumidor € afetado por consideragfes sustentaveis e como as empresaspodem

atrair e atender a essa demanda pode ser uma &rea de estudo importante.

Por fim, como sugestao de pesquisas futuras, proponho realizar pesquisa
com o género masculino, pois é um publico que tem consumido bastante
ultimamente, e além disso elas deram exemplo de seus cbnjuges e seus pais que

consomem produtos de luxo também. Além disso, as empresas precisam prestar



novo item.
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ANEXO | — Questionario

Nome:
Idade:
Bairro:
Escolaridade:
Mora com quem:
Profisséo:
[ Lux
O que é luxo para vocé?
Quais marcas de luxo vocé consome?
O que te atrai nessas marcas?
Com que frequéncia vocé consome itens de luxo?
Qual os tipos de produtos que vocé costuma comprar?
Aproximadamente quantos itens de luxo vocé possui?
Sua familia consome itens de luxo?

Como vocé escolhe os seus produtos de luxo?

O que vocé leva em consideracdo? (ex: Status, Valor, Cheiro do ambiente,
Ambiente da Loja, se o item vai durar)

Pensando em sua primeira compra de luxo:
¢ Qual foi seu primeiro item de luxo?
¢ Qual marca?
e Como foi o processo de compra? Detalhe o maximo possivel. (ex: Vocé
pesquisou para saber 0 que outras pessoas achavam, viu video no

youtube, leu sobre...)

Agora pensando em seu ultimo produto de luxo comprado:
¢ Qual foi seu ultimo item de luxo?

e Como foi o processo de compra? Detalhe o maximo possivel.

e Vocé vé a compra de um item de luxo como sendo um bem que sera
repassado para sua filha posteriormente?

e Vocé guarda as embalagens originais dos seus produtos de luxo (como
caixa, sacola, etc.)? Em caso positivo, guarda onde? Por que?
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Sobre Marketing Sensorial:
Pensando em uma marca que vocé escolheu, que te atrai, imagine
vocé esta entrando na loja.

Qual a loja escolhida? RIO
Qual o aroma da loja?

Qual a sua sensacgéo ao sentir esse cheiro?

Vocé possui algum perfume, cheiro ambiente ou vela de alguma loja?

(Se sim) Qual a sensacao ao sentir esse cheiro?

Quando vocé sente o cheiro te lembra a loja?

Por que vocé comprou esse aroma?

Ha algum som na loja?

e Como é?
e Vocé gosta?
e Porqué?

Visualmente, o que te atrai ao entrar nessa loja?
e Como séo as cores?
e Como é aloja em si?

Pensando na questéo tatil, qual a sensacéo de pegar nos produtos?
e Como é a experiéncia do provador ou dos locais de descanso (bancos,
cadeiras, poltronas, etc.)?

Vocé acha que o preco € um fator relevante para a sua compra?
e Por que?

Vocé encontra o preco do produto facilmente?
e |sso é positivo ou negativo? Por que?
e Qual aimportancia desse atributo na sua decisédo de compra?

Quais emog0des vocé esta sentindo imaginando essa cena?

S&o oferecidas bebidas ou comidinhas ao entrar na loja?
e Vocé aceita?

Como é o comportamento dos vendedores?
Os vendedores te fazem sentir bem na loja?

Ja se sentiu mal durante um atendimento? (em geral)
e Como foi?

Conte uma experiéncia positiva.
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Qual o motivo mais importante para vocé consumir essas marcas?

Em algum momento vocé chegou a uma dessas lojas sem intencéo d
e Como foi?
e O gque te convenceu a comprar?




