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RESUMO

O mercado de luxo apresenta crescimento continuo no Brasil. Com a economia favoravel ao
crescimento e estabilidade da classe média e classe média alta, observou-se a ocorréncia da
democratizac¢do do luxo, que, por sua vez, abre espaco a uma nova categoria de consumo no mercado:
o novo luxo. Diferente do luxo tradicional, o novo luxo tem maior enfoque nas novas experiéncias que
a compra proporciona, o que elas agregam a sua individualidade e no seu significado emocional,além
de preservar um dos pilares da diferenciacdo que € a qualidade do produto ou servigo. De acordo com
os conceitos do novo luxo, o objetivo deste trabalho € estudar a influéncia das experiéncias e
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caracteristicas dos produtos e servigos no consumo do novo luxo. Serao estudados, em particular, os
consumidores de algumas marcas selecionadas, que se enquadram na definicdo do novo luxo, para
analisar qual é a real motivac¢do dos consumidores na hora de optar por um produto ou servigo, ou
seja, se sdo mais importantes a caracteristicas do bem ou servi¢o ou a experiéncia.

Palavras-chave: Consumo. Novo Luxo. Comportamento do Consumidor. Marketing de Luxo.
Experiéncia.

ABSTRACT

The luxury market presents a continuous growth in Brazil. With the economy being favorable to grow
and the middle-class and upper middle-class tending to stabilize, it has been observed the occurrence
of democratization of luxury that, in turn, opened up a gap for a new category of consuming in the
market: the new luxury. Different from the traditional luxury, the new luxury has major focus in the
new experiences that the purchase can provide to consumer, also what these experiences can
aggregate to each one’s individuality and its emotional significance, as well as preserving one of the
pillars of differentiation which is the quality of the product or service. According to the concepts of the
new luxury, the objective of this academic work is to study the influence of the experiences and
quality of the products and services within new luxury consuming. In particular, it will be studied
consumers of a few famous brands which were selected and which fall into the definition of new
luxury, in order to analyze what is the real motivation of consumers at the time they are opting for a
product or service, in other words, whether the most important is the product or service's
characteristics or the experience.

Keywords: Consume. New luxury. Consumer Behavior. Luxury Marketing. Experience.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), em uma sociedade de consumo existem certas
caracteristicas que influenciam o ato de compra como fatores sociais, culturais, psicologicos e pessoais.
Sao fatores incontrolaveis pela organiza¢do, mas muito relevantes na relacdo com o consumidor por
isso devem ser sempre levados em consideragao. O consumo de bens de luxo, devido ao seu alto valor
e raridade, incorpora ao individuo reconhecimento e sensacdo de poder, pois carrega em si
significados e valores estimados pelas pessoas (KAPFERER, 1998; PRENDERGAST; WONG, 2003;
RUFFIN, 2007 apud GIL, 2009).

Com o crescimento das empresas e o aumento da demanda, conforme Cuenca (2009), o luxo
passa a ser uma logica industrial e financeira e deixa de ser uma logica artesanal e familiar. Isso pode
fazer com que haja uma menor percepgao de valor em relacdo a autenticidade e personalizagao pelo
cliente, perdendo a esséncia do luxo. Sendo assim, esse aspecto deve ser trabalhado com uma acao
chamada por Beverland e Luxton (2005, p. 113) de decoupling, “que significa trabalhar a comunicacao
ao cliente com intuito de manter a ideia de autenticidade e personalizacdo, mesmo que na produgdo
esses valores estejam desaparecendo”. Outro impacto dado pela mudanca da légica do luxo foi a
democratizagdo do luxo, ou seja, os produtos que antes eram consumidos apenas pela elite, passam a
ser consumidos por mais pessoas, mesmo que nao frequentemente, para garantir o crescimento da
marca (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001).

A essa mudanca de foco das classes altas para a classe média foi dado o nome de “novo
luxo” (DANZIGER, 2005; SILVERSTEIN; FISKE, 2003). No novo luxo, diferentemente do luxo
tradicional, os aspectos que ganham mais importancia no momento do consumo sao o bem viver,
prazer, novas experiéncias e significados emocionais, em vez do status social, exibicdo de riqueza,
materialismo e ostentacdo (ALMEIDA, 2006; CASTILHO; VILLACA, 2006; DANZIGER, 2005;
LIPOVETSKY, 2007).

No novo luxo, apesar da experiéncia ser fundamental, as caracteristicas dos
produtos/servi¢os sao muito importantes, conforme Alléres (2000) e Silverstein, Fiske e Butman (2005)
e, entretanto, em um contexto de recursos escassos, por exemplo, é importante saber o que seria
prioridade para o consumidor ou se os dois fatores apresentam igual importancia. Sendo assim, o
assunto abordado pelo estudo é a compreensdao de qual é a influéncia da experiéncia e das
caracteristicas dos produtos/servigos no comportamento de compra dos consumidores brasileiros do
novo luxo com exemplos dentro das categorias superpremium acessivel e masstige. As marcas de

estudo foram Starbucks, Hooters, Applebees, Outback, Zara, Calvin Klein, Levi’s, Siberian, Crawford,
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Heineken, Cacau Show, Kopenhagen e Livraria Cultura pelo fato de representarem bem o mercado

que sera estudado e por serem hoje empresas de referéncia no ramo em que atuam.

1.1 OBJETIVOS DO ESTUDO

A relevancia do estudo é decorrente da democratizagdo do mercado de luxo, a partir da qual
surgiu uma nova categoria chamada de novo luxo e da falta de estudos que discorram sobre o assunto
no meio académico. Compreender quais sio os fatores que estimulam o comportamento de compra no
mercado de novo luxo mostra-se importante, uma vez que ele se baseia no vinculo emocional dos
consumidores com os produtos e servigos e também por niimeros expressivos que esse mercado tem
apresentado (SILVERSTEIN; FISKE, 2003).

Na otica de mercado, a pesquisa pode gerar oportunidades para o posicionamento
estratégico de organizacdes que atuam nesse segmento e entender esses fatores de consumo do novo
luxo pode contribuir, em um contexto geral, para a gestdo, tomada de decisdo e desempenho das
organizagoes (GALHANONE, 2008). Sendo assim, o objetivo do trabalho sera entender a influéncia

das experiéncias e caracteristicas de produtos e servigos no consumo do novo luxo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A ESSENCIA DO CONSUMO

Existem certas caracteristicas que influenciam o ato de compra do consumidor. Esses
chamados “fatores de consumo” sdo incontrolaveis pela empresa, mas muito relevantes na relacdo
com o consumidor por isso devem ser sempre levados em consideracdo. Esses fatores sao
determinados como sociais, culturais, psicologicos e pessoais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), como

mostra a Figura 1.
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FIGURA 1 - Fatores Influenciadores do Consumo
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 115)

2.1.1 CONSUMO DE LUXO

As escolhas sobre o consumo de bens de luxo baseiam-se em critérios racionais (pregos
exercidos, utilidade, padrao de vida) e em critérios psicossociologicos (influéncia da propaganda,
correntes da moda, estilo de vida), correspondendo mais a finalidade de se tornar visivel, de se
engrandecer, sio produtos de posicionamento social (ALLERES, 2000).

Para compreender o comportamento de consumo ¢ indispensdvel uma andlise sobre

necessidades e desejos.

As necessidades humanas sao situagdes de privagao percebida. Incluem necessidades
fisicas basicas de alimentacao, vestudrio, abrigo e seguranca; necessidades sociais de
pertencer a um grupo e de afeto e necessidades individuais de conhecimento e
expressao das proprias ideias e sentimentos. Elas ndo foram inventadas pelos
profissionais de marketing; sdo elementos basicos da condi¢do humana. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 4).

O autor descreve que quando sdo satisfeitas as necessidades superiores, ha a geragdo de

resultados mais subjetivos, como felicidade, serenidade, riqueza da vida interior. Ja, as necessidades
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mais basicas, como as fisioldégicas e de seguranca, tém como resultado, no maximo, alivio e
relaxamento (MASLOW, 1954, p.153 apud GALHANONE, 2008). Entende-se nesse aspecto que o
individuo alcan¢a uma vida mais completa nos niveis superiores de necessidades.

A Figura 2 reproduz a hierarquia de necessidades de Maslow.

Negessidades de Auto
Fstima e Realizacdo

Necessidades
Sociais

/ Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas

FIGURA 2 - A Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 185)

2.2 A DEMOCRATIZACAO DO LUXO E A SEGMENTAGAO DOS MERCADOS

Hoje o mercado de luxo é composto por todos os niveis socioecondmicos, e os consumidores
estdo cada vez mais dispostos a pagar por esses bens mais sofisticados, concluindo-se que estdao
abertos a qualquer nova definicdo do termo luxo que possa surgir (DANZIGER, 2005). Esse
movimento de democratizagdo do consumo de luxo revela-se em fatores psicologicos, num nivel
superior em relacao as estratégias de mercado. Tais fatores que ultrapassam as caracteristicas dos bens
consumidos, se direcionado ao nivel da experiéncia, com sentimentos e significados unicos
(DANZIGER, 2005). Esse fendmeno, de certa forma, afeta diretamente o luxo tradicional, criando uma
necessidade de se destacar cada vez mais no topo da piramide. E se para o mercado do luxo
tradicional o objetivo é manter-se cada vez mais no topo, para esse movimento, o objetivo é
estabelecer um vinculo emocional com o individuo e o produto consumido, sem desprezar
caracteristicas como inovagoes e qualidade superior (GUMBEL, 2007 apud GALHANONE, 2008).
2.3 ONOVO LUXO

De acordo com Silverstein e Fiske (2003), o contexto do novo luxo, e consequentemente do

fendmeno trading up no mundo, é um ambiente caracterizado pelo aumento da capacidade de
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consumo da classe média, assim, tendo uma participagdo mais ativa no consumo de luxo também, o
que foi denominado de democratizagao do luxo.

A globalizagao tem a sua contribuicdo no aumento do consumo, pois os consumidores
acabam conhecendo novas marcas e também tendo acesso a elas, ja que muitas delas vao para outros
paises. Com o enriquecimento de paises em desenvolvimento, essas marcas comecam a comercializar
também nesses paises, ja que eles passam a apresentar um grande potencial de consumo e as pessoas
de forma geral passam a ter um maior nivel educacional. Por outro lado, as pessoas passam a ter
maior acesso a viagens internacionais, fazendo com que sejam influenciadas por marcas de novo luxo
ao redor do mundo. A combinacdo desses elementos resulta em um aumento cultural dos
consumidores (SILVERSTEIN; FISKE, 2003).

O cenario geral do consumo de novo luxo representa uma melhora no padrao de vida da
classe média, o que, segundo a piramide de Maslow, faz com que os consumidores consigam
preocupar-se mais com as necessidades de autorrealizacdo, que é o ultimo nivel de necessidades, ou
seja, podem preocupar-se com a satisfacao pessoal, que é um dos conceitos do novo luxo (MASLOW,
2000).

O novo luxo surge para poder responder as pressdes de acionistas para a obtencdo de um
maior lucro e atender a esses consumidores inseridos no contexto social do novo luxo, apresentando
ofertas de marcas de prestigio com precos menores, uma linha de produtos mais baratos ou
expandindo-se para outras categorias de produtos, mas sempre mantendo os valores emocionais
principais (CATRY, 2007 apud GALHANONE, 2008).

Segundo Alléres (2000) e Castarede (2005), o luxo tradicional pode ser dividido em trés
partes: luxo inacessivel, luxo intermedidrio e luxo acessivel, sendo que apenas o luxo acessivel é
considerado parte do novo luxo. Ja, Silverstein, Fiske e Butman (2005) perceberam trés divisdes dentro
do segmento do novo luxo que sdo Superpremium Acessiveis, Extensdes de Marcas de Luxo
Tradicionais e Produtos Masstige.

Os produtos Superpremium Acessiveis sdo 0s cujos precos sdo altos, se comparados com
outros da mesma categoria. Mas, por se tratarem de produtos relativamente mais baratos,
consumidores médios tém acesso. Exemplos sdo marcas de agua, cerveja, vinagre, etc. As Extensoes de
Marcas de Luxo Tradicionais sdao produtos que tradicionalmente sdo consumidos pelas elites em
versOes mais acessiveis. Os Produtos Masstige (mass + prestige): Produtos que estdao em uma posigao

entre a massa e o prestigio, ndo sao os mais caros da categoria e nem também sdo os produtos
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convencionais. Segundo Danziger (2004 apud CUENCA, 2009), “os produtos Masstige visam atingir
classes mais altas, trabalhando com mais exclusividade e precos e margens mais elevados”.
A figura 3 é a representagao de um modelo em que sao combinados os conceitos de Alléres

(2000), Castarede (2005) e Silverstein, Fiske e Butman (2005).

Luxo/dnacessivel

Luxo Intermediaro

Luxo Acessivel
Novo Luxo

Superpremium Acessivel

Masstige

FIGURA 3 - Categorizagao dos Mercados do Luxo Tradicional e do Novo Luxo
Fonte: Galhanone (2008, p. 86)

H4 dois efeitos que estdao intimamente ligados com o mercado do novo luxo: Trading up e

Trickle down (GALHANONE, 2008).

2.3.1 EFEITO TRADING UP E TRICKLE DOWN

O efeito Trading up traduz-se na disposi¢do dos consumidores de pagarem um preco mais
elevado por produtos de maior qualidade dentro da mesma categoria e que proporcionem uma
sensacao de bem-estar ao consumidor. Para a classe média isso é possivel gracas ao trading down
(gera economia) em tipos de produtos que nado sdo tao importantes para eles. (SILVERSTEIN, FISKE,
BUTMAN, 2005; YEOMAN; McMAHON-BEATTIE, 2006). Como diz Lipovetsky (2007), quando o
produto apresenta uma boa qualidade, mesmo pessoas de camadas superiores apresentam
comportamentos de compra variados, gastando mais em determinados bens, mas economizando em
outros tipos de bens ou comprando em lojas de marcas renomadas e seletivas, mas também em lojas

mais populares, como hipermercados.
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Além desse fator, outro aspecto faz com que produtos premium fiquem mais acessiveis a essa
classe, que é uma caracteristica peculiar do mercado brasileiro: o habito de parcelar as compras
(GALHANONE, 2008).

Ja o efeito Trickle down é o processo em que grupos inferiores procuram igualar-se aos
grupos superiores através da imitagdo de habitos de consumo e comportamento, o grupo que €
imitado, por sua vez, procura manter a distdncia e diferenciagdo social por meio de constantes
mudangas em relagdao a moda e estilos (SIMMEL, 1904 apud McCRACKEN, 1990; STOREY, 1999).

Na economia, o Trickle down pode ser traduzido como o efeito de redugao de pregos por
causa do aumento da demanda, competicdo e consequente possibilidade das empresas de produzir
em escalas mais eficientes (GALHANONE, 2008). Assim, familias de menor renda diminuem as
despesas e tém uma maior possibilidade de consumir mais produtos sofisticados e supérfluos

(GALHANONE, 2008).

2.3.2 CARACTERISTICAS DO MERCADO DO NOVO LUXO

De acordo com Alléres (2000) e Silverstein, Fiske e Butman (2005), algumas caracteristicas
sao importantes para empresas e produtos do segmento do Novo Luxo, como os niveis de preco dos
produtos que devem ser relativamente elevados, porém acessiveis,e o volume comercializado é maior
quando comparado ao luxo, além disso, a empresa deve estar dentro dos ditames da moda, manter
uma comunicacao clara, deve entregar diferencas notéveis no nivel técnico, performance e emocional,
ou seja, a entrega realmente deve ser diferenciada, nao deve ser apenas aparente.

O produto ou servigo oferecido deve manter a esséncia da marca, independentemente se o
preco do produto é alto ou baixo. No caso dos produtos deve-se ter elementos artesanais na fabricagao
e deve ter um apelo para o estilo de vida, ndo para a distingdo de classes (GALHANONE, 2008;
SILVERSTEIN, FISKE, BUTMAN, 2005).

Quanto a distribuicao, ela deve ser seletiva e limitada, entre produtos convencionais e
produtos de luxo, para que ela ndo se torne nem popular, perdendo seu valor de luxo e diferenciagao,
e nem muito elitizada de forma que as pessoas tenham dificuldade no acesso do produto
(GALHANONE, 2008; SILVERSTEIN, FISKE, BUTMAN, 2005).

Sendo assim, segundo Danziger (2005), o conceito de exclusividade do luxo tradicional pode
ser substituido pela individualidade, ou seja, buscam no que consomem algo que os faga sentir
especiais, sempre visando o bem-estar, com seu estilo pessoal, nao bastando beneficios superficiais,

mas sim procurando essa experiéncia com beneficios genuinos.
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2.4 O CONSUMO EMOCIONAL

De acordo com Manzini e Meroni (2005) apud Camiloti, Luz e Pisetta (2011), experiéncias
sao estimuladas nos individuos, sem que se estabelecam limites, predispondo-os a condi¢des que
revivam situagdes, dessa forma significados culturais e ambientais sdo agregados aos produtos e
servicos. Os autores Turner e Bruner (1986), descrevem essas experiéncias como impactos de
sofrimento ou prazer, que sao recordados conscientemente ou inconscientemente, algumas pessoais,
outras vividas em grupos. Por consequéncia, afirma que emogoes passadas se refletem na experiéncia,
fazendo com que o individuo tente unir passado e presente.

Os autores Chaudhuri e Holbrook (2001) classificaram o valor da experiéncia de compra em
duas categorias: utilitaria e heddnica.A experiéncia utilitaria esta relacionada com produtos praticos,
funcionais, essenciais, tem a elasticidade da demanda negativa (sensibilidade ao prego), ou seja, mais
voltado para a racionalidade do que para as emogdes. Enquanto, experiéncia hedoénica esta
relacionada com produtos que envolvem mais sonhos e expectativas, ndo necessariamente funcionais,
ndo essenciais, tem a elasticidade da demanda positiva (ndo sensiveis a prego), ou seja, mais voltado
para as emocdes do que para a racionalidade (DHAR; WERTENBROCH, 2000; DEATON;
MUELLBAUER, 1980; DUBOIS, LAURENT, CZELLAR, 2001; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
HOLBROOK; HIRSCHMANN, 1982; KIVETZ; SIMONSON, 2002a, 2002b; STRAHILEVITZ; MYERS,
1998).

2.5 0 CONSUMO SIMBOLICO E A EXPERIENCIA HEDONICA

No consumismo moderno, o imaginario dos consumidores é alimentado pelo trabalho de
publicidade e propaganda, ja que é criado um contexto e um modelo de sucesso que é buscado pelas
pessoas, com o intuito de transmitir a ideia de que aquela experiéncia sera alcangada ao consumir
determinado produto (CAMPBELL, 2001). Aliado a isso, tem também a questdo de que esses ideais
sao vendidos, porque, por exemplo, em grandes metrdpoles, percebe-se a compra como uma fuga
tempordria de uma realidade que nao é perfeita comparada a apresentada pela propaganda
(FERREIRA, 2010).

Além disso, segundo Silva (2004), os consumos por compensacao e recompensa apresentam-
se como experiéncias memoraveis que tém grande significado e relevancia. Nesse caso é despertado
um sentimento de autogratificagao, no sentido de que como houve um grande esfor¢o dispendido em

trabalho, a pessoa sente-se merecedora de um prémio, que nada mais € que uma gratificacdo
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psicologica (CARVALHO; SANTOS, 2008). Figueiredo (2007) afirma que a capacidade de despertar o
emocional pode ser indispensavel na busca de um produto hedoénico.

Os autores Addis e Holbrook (2001) descrevem que um individuo pode receber a
experiéncia em niveis multissensoriais, ou seja, de varias formas como paladar, imagens, sons e tato, o
que caracteriza o consumo hedoénico. Campbell (2001) afirma que existe uma avaliacdo de forma
muito criteriosa em todos os aspectos desde o conhecimento ao consumo do produto ou servigo

oferecido, e tem como preferéncia um atendimento rapido e personalizado.

2.6 O CONSUMO EMOCIONAL DO AMBIENTE

Segundo Kotler e Armstrong (2007), uma empresa pode, em uma tUnica oferta, oferecer
diferentes propor¢des entre produto e servigo, ou seja, cada oferta pode possuir diferentes niveis de
tangibilidade. Os bens podem ser puramente tangiveis ou contar também partes intangiveis, ou seja,
atreladas a servigos. Os autores classificam o produto em trés niveis: beneficio central; produto basico;
produto ampliado. Com relagdo aos servigos, umas das principais caracteristicas que os constitui € a
intangibilidade, que significa que os servi¢os nao podem ser testados fisicamente antes do consumo.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Russell e Mehrabian, 1982 apud Camiloti, Luz e Pisetta (2011) afirmam que aspectos fisicos
do ambiente podem estimular emocionalmente um individuo a partir de sua percepgao,
consequentemente, o consumo. Os autores apontam isso como uma relacdo direta com a
personalidade do consumidor, sendo que essa percepgdo pode fazer com que o consumidor
permaneca e desfrute do local ou se afaste por ndo se sentir a vontade. Camiloti, Luz e Pisetta (2011)
descrevem que a experiéncia no ponto de venda se mostra muito importante para a construcao da
marca e um diferencial competitivo, que pode ser valorizada por seu aspecto estrutural, no que diz
respeito a disposicao dos bens e servicos oferecidos e a obtengdo de informagdes que auxiliem a
compra, dessa forma gera-se um sentimento de gratificacao, totalmente subjetivo e ligado a reacdes
emocionais no consumo.

Todavia, autores como Caru e Cova (2003) vao ao encontro ao excepcional consumo
experiencial, constatando que é necessario dar importancia a experiéncias simples. Nessa linha os
autores apontam que isso pode ter um impacto negativo na vida do individuo a partir da degradacao
do tempo contemplativo. Segundo Manzini (2008), o termo tempo contemplativo diz respeito ao
tempo que ¢ utilizado para fazer nada, o que nao quer dizer que ndo possui um significado ou

simplesmente € vazio. Nesse aspecto se enquadram atividades espirituais, conversar com amigos,
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olhar o por do sol, quando essas atividades sao executadas em um tempo lento. O autor caracteriza o
tempo lento, ndo somente por executar uma atividade devagar, mas o tempo necessario para a
compreensao de seu alto grau de qualidade, a partir do conhecimento e sensibilidade obtidos na
execugao. Tanto o tempo contemplativo, quanto o tempo lento estdo se degradando por conta da
saturagdo, que € preenché-los com varias coisas ao mesmo tempo, e a aceleracdo, no que diz respeito a
fazer atividades num ritmo cada vez mais rapido, com a ilusdo de cada vez poder fazer mais. Carti e
Cova (2003) afirmam que devido a isso, aumenta-se a necessidade de cada vez mais buscar por novas

experiéncias, tornando-se um circulo vicioso e acabando com o contexto social do individuo.

3 METODOLOGIA

Este trabalho utilizou como método a pesquisa descritiva e foi utilizada uma amostra de
consumidores do novo luxo a qual forneceu informagodes e caracteristicas complementares a conclusao
do estudo.

O objetivo da pesquisa é compreender se os produtos ou servigos da categoria de novo luxo
sao consumidos em funcdo das caracteristicas dos bens e servi¢os ou pela experiéncia de consumo
entre pessoas usudrias do Facebook através de um questionario.

A coleta de dados foi feita por meio de um questionario estruturado contendo perguntas
fechadas, as quais restringem o respondente a um determinado niimero de opgdes de respostas,
classificando-o em uma survey.

A escala Likert foi utilizada como método de mensuragao com uma escala de quatro pontos
variando entre “Discordo totalmente”, “Discordo”, “Concordo” e “Concordo Totalmente”, evitando
dessa forma a alternativa neutra que dificultaria a analise dos dados.

O questionario foi disponibilizado no perfil do Facebook de cada integrante do grupo para a
coleta de dados com o intuito de compor uma amostra mais diversificada. A amostra é baseada na
resposta de 200 pessoas, entre elas mulheres e homens, na faixa etaria de 18 a 59 anos e renda de
familiar mensal entre até R$1.085,00 e acima de R$9.745,00, com grau de escolaridade variado entre

ensino médio completo e incompleto, superior completo e incompleto e pés-graduagao.
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4 ANALISE DOS DADOS

A amostra foi composta predominantemente pelo publico masculino, com 62% de
participagdo, e o publico feminino foi de 38%. Dentro desse universo, a maioria dos respondentes se
enquadra no ensino superior, sendo ele incompleto ou completo, representando 80%.

Na questdo de idade, 88% da amostra tém de 18 a 29 anos e, além disso, 90% das pessoas
pesquisadas apresentam uma renda familiar entre R$1.734,00 a mais de R$9.745,00.

Analisando a renda familiar e a idade das pessoas pesquisadas, de 18 a 29 anos,
principalmente, € possivel, dada a cultura do pais, inferir que elas, em sua maioria, ainda moram com
0s pais, 0s quais podem representar grande parte da renda gerada na familia, além de que o salario do
proprio pesquisado pode estar em uma crescente devido ao perfil. Nesse contexto faz sentido que uma
parte da renda possa ser comprometida com produtos do novo luxo para atender a necessidade de
bem-estar, com base nos conceitos de trading up e trading down (SILVERSTEIN, FISKE, BUTMAN,
2005; YEOMAN; McMAHON-BEATTIE, 2006).

Todos os respondentes consumiram ao menos uma das marcas do novo luxo mencionadas,
sendo que 95% consumiram pelo menos duas marcas relacionadas nos ultimos doze meses. As marcas
que apresentaram um maior niumero de consumo foram respectivamente: Cacau Show, Outback,
Starbucks, Heineken, Livraria Cultura e Kopenhagen, sendo que juntas representam 79% do consumo
do novo luxo da amostra.

Entre as marcas que se mostraram mais consumidas nesta pesquisa, todas fazem parte do
setor alimenticio, com exce¢do da Livraria Cultura. Esses niimeros demonstram o consumo por
produtos/servigos relacionados ao setor alimenticio é mais frequente devido ao ciclo de consumo ser
mais rapido do que compras de vestudrio, por exemplo. Uma causa para essa maior rapidez é que
alimentacdo é uma necessidade mais frequente, e a saciedade € por um curto periodo de tempo,
diferentemente de consumo de roupas que a necessidade costuma ser menos frequente, e a saciedade
¢ mais duradoura, se comparado com a alimentacdo. No caso da Livraria Cultura, por inferir-se que
grande parte da amostra apresenta maior nivel cultural e, de acordo com os conceitos do consumo do
novo luxo, as marcas relacionadas apresentam grande apelo experiencial para esse ptblico, o que faz
com que emogdes positivas fossem geradas e as pessoas voltem para vivenciar novamente aquela
experiéncia, resultados estes que corroboram com o exposto por Manzini e Meroni (2005) apud
Camiloti, Luz e Pisetta (2011). Com isso,mais da metade (51,5%) da amostra consumiu nos ultimos

doze meses na Livraria Cultura.
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Dentro do grupo de pessoas que consumiram Starbucks, 75% também foram ao Outback.
Esse padrao pode ser explicado pela similaridade da proposta que € buscada nos ambientes dessas
duas marcas em diversos aspectos, ainda que oferecam produtos diferentes. Os resultados
demonstram que a maioria entre esses consumidores das duas marcas prefere consumir quando esta
em grupo, acredita que o fato de o layout ser eficiente é fator importante para o consumo, alegando ter
prazer em consumir o produto e também consome por causa que a marca é conhecida, todos fatores
apresentados pelas duas marcas.

Segundo a amostra, quando ha preferéncia do consumo sozinho, 71% dos respondentes
concordaram que o produto/servigo faz com que as pessoas sejam remetidas a alguma sensacao e 53%
a lembrangas e isso as influencia a consumir determinada marca. Entretanto, quando existe a
preferéncia pelo consumo em grupo, 51,5% concordaram que sdo remetidas as sensagdes e 38,5% a
lembrangas. Pode-se observar que o consumo por emogdes é mais forte, quando a pessoa tem
preferéncia em comer sozinha, de acordo com nossa amostra, no entanto, em situagdes de preferéncia
de consumo em grupo, ele também ocorre.A causa da diferenga dessa porcentagem, de acordo com o
que foi escrito por Turner e Bruner (1986), é possivel que tenha sido causada pelo fato de as
experiéncias, as quais remetem lembrancas e sensagdes (emogdes) passadas, na maioria dos casos
tenham sido obtidas individualmente e, nos outros casos, em grupo, dessa maneira, fazendo com que
o individuo tente reproduzir no presente aquela mesma experiéncia.

Segundo a pesquisa, 69% dos respondentes afirmaram que ndo consomem esses bens e
servicos apenas em fun¢ao de uma necessidade basica,seja ela comer ou mesmo protecao do corpo
(vestudrio). Esse dado permite observar que grande parte da amostra, ao consumir os produtos do
novo luxo, busca algo além do produto basico oferecido pela empresa. Dentre os possiveis fatores que
levam os consumidores a buscar as marcas respondidas na pesquisa, pode-se identificar que 72%,
dentre os que afirmaram nao serem movidos a compra apenas para atender necessidades basicas,
consomem os produtos no novo luxo pela sensacdo de merecimento e compensagao que a compra
acarreta, 62% afirmaram consumir porque a marca em questdo possui valores que coincidem com os
seus, 52% alegaram consumir para expressar suas personalidades e 95% afirmaram sentir prazer ao
consumir os produtos.

Segundo a pesquisa, 51% dos respondentes nao consomem o bem ou servigo em fungéo de
um atendimento personalizado, e que o faca se sentir importante e 67% dos respondentes afirmaram

que para consumir esses produtos e servigos € necessario um atendimento simples e objetivo. Isso
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mostra que o consumidor do novo luxo da amostra tem preferéncia por um atendimento menos
participativo e mais indiferente, mas com qualidade.

Conforme a pesquisa, grande parte, representada por 74% dos respondentes, afirmou nao se
sentir pertencente a grupo algum ao consumir esses bens e servigos. Além disso, foi demonstrado que
para consumir esses bens e servigos 53% dos respondentes leva em consideracao a opinido de amigos,
enquanto 47% respondeu que isso ndo influencia o consumo. As respostas obtidas a essas perguntas
reforcam a ideia de que o novo luxo traz consigo ideais de liberdade, identidade e individualidade.

Sendo as classes A, B e C, predominantes no consumo do novo luxo segundo a amostra, pode-
se observar que 85% dos consumidores da classe C confirmaram consumir o produto mesmo que o
preco seja maior que o dos concorrentes, percentual que é menor na classe A (81%) e bem menor na
classe B (71%). Os nimeros chamam atencdo uma vez que a classe C é, das trés, a com menor poder de
compra, porém, esta de acordo com o grande crescimento e desenvolvimento observados na classe C.
E interessante ressaltar também que, dos 13% da amostra que afirmaram que continuariam
consumindo o produto mesmo que a qualidade caisse 6% se encontram na classe C o que mostra que
para esses respondentes existe uma grande fideliza¢ao e crenca na marca.

Para que os respondentes consumam determinada marca, 89% dos respondentes afirmou
que o produto ou servico deve obrigatoriamente possuir uma qualidade superior.A pesquisa também
revelou que 83% dos respondentes afirmam acreditar que o produto ou servico é melhor que os
demais de sua categoria. Esses dados mostram que, para a amostra, existe uma forte relagdo entre
qualidade e superioridade, uma vez que 78% do total dos respondentes afirmaram que o produto
deve, necessariamente, ter uma qualidade superior e que consideram a marca em questao melhor que
as concorrentes.

Conforme a amostra obtida, foi verificado que das respostas femininas 41% tendem a
consumir as marcas devido a experiéncia, contra 59% que responderam positivamente com perguntas
relacionadas ao consumo pelo produto. Além disso, verifica-se na amostra masculina que 54% dos
homens que responderam a pesquisa tendem a consumir pelo produto, contra 47% que confirmaram
consumir pela experiéncia. Dessa maneira, a predominancia de consumo pelo produto em relagao a
experiéncia se da tanto no publico masculino quanto no feminino, sendo que entre eles quase nao ha
diferenca na quantidade de respostas tanto para produto como para experiéncia, mostrando que o
comportamento dos dois ptblicos é muito similar.

As respostas ao questiondrio foram separadas pelos grupos "Produto” (perguntas voltadas as

caracteristicas do produto) e "Experiéncia" (perguntas voltadas as caracteristicas de experiéncia de
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compra). Pelo fato de a negagao de um dos fatores ndo afirmar o outro, foram levadas em conta as
respostas constituidas por Concordo Totalmente e Concordo e aplicados os respectivos pesos. Os
resultados podem ser observados nos quadros 4 e 5.

Em relagdo aos resultados obtidos, a maior parte das respostas constatou que os
consumidores avaliam a priori no consumo as caracteristicas dos produtos e servigos, representando,
aproximadamente, 20% a mais em relacdo as experiéncias que estes podem proporcionar. Pode-se
notar, portanto, que a experiéncia tem sim influéncia no consumo do novo luxo, porém, o produto tem
um peso maior na decisdo do consumidor, segundo a amostra.

Foram também analisados os cinco fatores com maior percentual de respostas num contexto
geral da soma de Concordo Totalmente e Concordo, ou seja, os cinco fatores aos quais as empresas
devem estar mais atentas, por serem considerados os mais importantes para o consumidor do novo
luxo, segundo a amostra. A analise concluiu que por mais que as caracteristicas do produto
predominem no consumo do novo luxo, um dos fatores emocionais predominou acima de todos eles
conforme a classificagao: (1) A sensacao de prazer (34%); (2) A qualidade deve ser superior (29%); (3)
Se a qualidade cair, o individuo deixa de consumir (27%); (4) O ambiente precisa despertar alguma

sensacao (26%); (5) O individuo consome mesmo sozinho (24%).

Concordo
Concordo
PRODUTO totalmente
4 3
Mesmo que preco seja superior 36 122
Mesmo sozinho 58 119
Caso a qualidade caia, deixo de consumir 79 95
Caracteristicas inovadoras 19 123
Disposigao/layout eficiente 22 131
Nao dou importancia a aspectos subjetivos, levo em
consideragao apenas a qualidade 30 81
Apenas para satisfazer necessidade basica 14 48
Acredito ser melhor que os demais 43 124
Marca conhecida 22 94
Atendimento simples e objetivo 14 121
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Deve ter qualidade superior 91 87
Soma total 428 1145
Total com pesos 1712 3435
Total de Produto 5147

QUADRO 1 - Verifica¢ao de respostas voltadas ao produto
Fonte: Dos autores

- Concordo
EXPERIENCIA
3

Ambiente que remete a sensagoes 38 126
Prefiro consumir em grupo 39 81
Valores que coincidem com os meus 17 97
Me sinto bem-sucedido 15 65
Sensacdo de merecimento e compensagao 31 100
Opiniao dos amigos 14 91
Remete lembrangas 22 96
Sinto prazer ao consumir 64 123
Atendimento personalizado 25 73
Sentir pertencente ao grupo 7 45
Expressar personalidade 24 71
Soma total 296 968
Total com pesos 1184 2904
Total de Experiéncia 4088

QUADRO 2 - Verifica¢do de respostas referentes a experiéncia
Fonte: Dos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de novo luxo demonstrou a predominancia da classe média a alta renda
correspondendo 90% da amostra apresentada, que pode ser justificada pelo fato dos precos elevados
dos produtos desse segmento e também a similaridade no perfil dos respondentes. Vale a pena

salientar que, conforme a amostra, a classe C representa o maior percentual que concorda em
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consumir o produto ou servigo mesmo que o preco seja maior que os concorrentes, e também a maior
fidelidade, quando se trata de continuar consumindo mesmo com a queda na qualidade.

Segundo a amostra apresentada, lembrangas e sensacdes geradas no momento do consumo
de novo luxo sdo maiores quando o individuo esta sozinho, ainda que elas existam de maneira
significante no consumo em grupo, reforcando ideais como individualidade e emocgdes ligadas a
experiéncia no consumo de novo luxo, como mencionado por Turner e Bruner (1986).

A amostra também revelou que suas motivagdes no consumo sao extremamente ligadas as
sensagdes que o ambiente pode proporcionar e acima de tudo o prazer que irdo sentir ao consumir,
que de acordo com Manzini e Meroni (2005) apud Camiloti, Luz e Pisetta (2011), faz com que
individuos agreguem significados no consumo, gerando recordagdes conscientes e inconscientes de
sofrimento ou prazer, ou seja, sentimentos passados impactam experiéncias no presente.

Conforme amostra apresentada, o consumo de novo luxo mostra-se além de extremamente
critico em relacdo a aspectos tangiveis, no que diz bastante respeito a qualidade, é também
caracterizado pela busca de sensagdes e prazer, como se fosse um folego ao para retornar a realidade.

Esses cinco fatores, apontados pela amostra, sdo os mais importantes no consumo do novo
luxo e aos quais as empresas devem prestar maior atencdo e dedicar seus esfor¢os, uma vez, que sao
que mais influenciam o consumidor a comprar.

Dessa forma a amostra deixou bem explicito que nao ha como ter sensacoes e prazer nesse
consumo se as caracteristicas fisicas nao forem produzidas de forma excelente, indo de encontro com
os autores Caru e Cova (2003) no qual criticam a busca de experiéncias como insatisfatéria no ambito
social em relagdo a busca eterna de experiéncias que maximizem o prazer no consumo.

A amostra apresentada é restrita a rede de relacionamento dos integrantes do grupo. Essa
caracteristica pode causar um viés no resultado em fung¢ao da similaridade dos perfis em questdo de
idade e nivel socioecondmico, tendo em vista que 88% da amostra estudada se enquadram na faixa
etaria de 18 anos a 29 anos, 60% ainda sao universitarios e 47% possuem renda familiar entre R$
1.734,00 e R$ 7.475,00.

Pode haver uma distor¢ao das informagdes coletadas pelos préprios respondentes, pois
tratando-se de pessoas que estao na rede de relacionamento dos integrantes, pode-se entender que o
questionario respondido seria analisado pelos membros do grupo e suas informagdes seriam
identificadas pelos membros. Outro ponto € que, devido a limitacdo de tempo, as analises utilizadas
ndo foram as mais robustas, faltando andlises mais profundas e ficando em aberto para futuras

pesquisas complementares.
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Em nossa pesquisa, utilizamos os termos "layout" para focar no produto basico e beneficio
central e "disposi¢do” com o foco nos aspectos da intangibilidade dos produtos e servicos, ambos
apresentados na fundamentagao, para facilitar a compreensao de nossos respondentes. Todavia, os
resultados podem ser subjetivos em fungdo de cada individuo entender layout e disposi¢ao conforme
seus conhecimentos.

Como sugestdes para futuras pesquisas ¢ importante salientar uma delimitacdo do nivel
socioeconomico e idade mais abrangente ou, continuando na linha deste trabalho, é possivel também
o aprofundamento das analises feitas nele. Uma forma de complementacao é a possibilidade de mais
pesquisas voltadas para segmentos especificos (roupa, café, doces, restaurantes), para obter um
resultado mais detalhado. Uma pesquisa qualitativa é uma forma de se obter respostas mais precisas,
evitando alguns vieses. Mostra-se importante também, um estudo que acompanhe o impacto da
depreciacao do tempo contemplativo no comportamento de consumidores de novo luxo. E, por fim,
com a evolucdo da tecnologia, entender que tipos de experiéncia no e-commerce atendem as

necessidades dos novos consumidores que estdo entrando no mercado de novo luxo.
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