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Resumo

Introducao e Objetivos

O mercado do luxo vem sendo entendido pelo prisasactnfiguracdes sdcio econdmicas e culturais
conceituais contemporaneas, que 0 categorizam @t luxury e New luxury (Hagtvedt, Patrick,
2008 ). A primeira divisdo diz respeito ao concei® produtos voltados para um publico que nao
questiona valores, busca alto nivel de qualidadéegenciacdo, como simbolo de gosto e estilo mais
refinado. J& na categoria denominada de New luximgiuem-se 0s emergentes, que buscam mais do que
“o0 ser, o ter”, em uma tentativa de experimentagiwsorial como passaporte para um nivel emocional (
Diniz , 2012)

Objetivo

A proposta deste trabalho é analisar o comportandwsg consumidores na cidade de Goiania sensiveis
ao apelo do mercado do luxo, e mensurar o quan&boo da marca e os apelos publicitarios influemcia

e representam mais do que o valor do produto esolsia informacao de que se trata de originaisaspp
réplicas ou falsificacdes, a partir da Persped@ivmportamental do Consumidor.

Material

Participantes

Participardo da presente pesquisa uma quantidadeorgsumidores estipulada para cada fase oriundos
da categorizacao d definicdo de classe socioecaadmroposta pelo IBGE/FGV.

Procedimento

Experimento 1 — Desenvolvimento e aplicacdo do ®.Cmedida de conhecimento e qualidade ) a fim
de aferir junto aos respondentes suas avaliacasre os produtos do mercado do luxo,nivel de
conhecimento, resposta verbal de investimento pdagnarca e o nivel de equivaléncia entre as 19
marcas participantes.

Resultado

Este estudo possibilitara:

1) Delimitar o perfil de consumidores de quatroegatias socioecondmicas distintas, quanto a
correlagdo intengéo — comportamento para este sggrde mercado.

2) Avaliar o nivel de influéncia do ambiente socig consequéncias utilitarias (prego, qualidade
dos produtos e de consequéncias informativas (@&Eanarca, tipo de publicidade, influéncia de autro
consumidores);

3) Avaliar a extensao dos efeitos das campanhalcipéitias e dos diferentes aspectos utilizados
(materiais, midias, endosso de celebridades, émaseaspectos utilitarios ou informativos) sobre os
consumidores dos diferentes grupos.

4) Avaliar a extensdo de campanhas publicitariagraca falsificacdo sobre os comportamentos
imediatos, médio e longo prazo dos consumidores.

Andlises

Serdo realizadas andlises descritivas e analisésemciais paramétricas para grupos
dependentes e para grupos independentes, confomasoo As analises serdo realizadas com o uso de
softwares especificos.

Concluséo

Na visdo comportamental o que se pretende analisaaliar sdo as influéncias e o peso das vasiavei
ambientais e do ambiente social como agente deoterdos comportamentos evocados e modelados
segundo determinados contextos e sua probabildademportamentos futuros.

Neste contexto serd dimensionada a relacédo intencamportamento a partir da coleta de informagbes
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experimentos que possibilitardo perceber a suangte Para Skinner (1953/2006), uma pessoa pode
estabelecer o seu propdsito ou intencdo e desavayee ela pretende fazer ou obter, relatar suas;as

ou conhecimento, quando adquire consciéncia damexées contingenciadas envolvidas com
controladoras da acéo.

Quando este processo de “conscientizacdo” se ¢stabele pode ser transformado em uma regra ou em
resolucdo, que podera vir a ser expressa como mpartamento manifesto.
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