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DESAFIOS DA EXPERIÊNCIA DE COMPRA DE  
MARCAS DE LUXO PARA OS CLIENTES DIGITAIS 

 
1. Introdução 

Constata-se o marketing de experiências passou a ser o foco de muitas organizações. No 
lugar de dirigir ofertas padronizadas ao mercado visando a satisfação dos consumidores na 
aquisição de produtos e serviços, a nova proposta é a de proporcionar aos compradores um 
leque amplo de benefícios que inclui experiências totais no momento da compra (Cavender & 
Kincade, 2014). Nesta abordagem as empresas devem se preocupar não apenas com o âmbito 
da comercialização em si, mas o entorno, a contextualização da atividade comercial e considerar 
todas os pontos de contato que envolvem uma transação comercial e cuidar para torná-las a 
melhor possível (Pozzobon, 2018).  

A mudança nesta forma de abordagem decorreu numa nova visão da criação do valor. Na 
visão tradicional a empresa cria o valor. Na nova visão a empresa oferece o valor e quem 
realmente cria o valor é o consumidor. Participando e se envolvendo no processo há cocriação 
de valor. Os ambientes para que participem as experiências devem ser inovadores e a orientação 
é que as empresas construam uma rede de experiências com certa flexibilidade, de modo a 
facilitar que os consumidores participem e personalizem suas experiências. Em linhas gerais, a 
cocriação de experiências – não de ofertas – procura envolver a participação ativa de clientes 
e, ainda, engajá-los na construção de serviços que entreguem valores exclusivos a cada cliente 
(Prahalad & Ramaswamy, 2014). 

Com o crescimento do marketing digital na “esteira” de crescimento e o desenvolvimento 
tecnológico, o ambiente de atuação das empresas e das experiências dos consumidores foi 
ampliado, exigindo um novo desafio para a oferta do valor. Os consumidores passaram a 
comprar de forma hibrida, tanto online quanto offline, exigindo que os administradores de 
marketing entendessem os novos  passos para a compra, a jornada do consumidor. Estes passos 
para a compra são mutáveis  de acordo com o produto (Parikka, 2015).  

Alguns deles apresentam maiores desafios devido a seus atributos e suas expectativas na 
aquisição. Um destes tipos de produtos são aqueles enquadrados na categoria luxo. Este 
mercado passou a ganhar maior importância no Brasil entre os anos 2009 e 2013 e tem passado 
por constante crescimento e com projeção de continuar esta tendencia para o futuro (Parada, 
2014). A cultura do parcelamento de compras, em que 70% dos produtos de luxo são vendidos 
por cartão e, ainda, parcelados, favoreceram a expectativa de expansão. Porém, o grande desafio 
das marcas de luxo é a venda pela internet e redes sociais. Há críticas da venda de artigos de 
luxo pela internet pelo risco de banalização das marcas. Contudo, o tempo que os consumidores 
dedicam a estar online por meio de diversos aparelhos eletrônicos obriga as marcas a estarem 
presentes com websites, redes sociais e aplicativos (Parada, 2014). É junção do marketing de 
experiências com o marketing 4.0.  

Há de reconhecer, então, que o maior desafio das marcas de luxo está em manter as 
experiências da loja física no universo online. Segundo relatório da Deloitte (2019; 2020), 
website, redes sociais e aplicativos para produtos de luxo demandam investimentos em 
tecnologia, inovação, logística e comunicação digital eficaz com seu cliente. Assim sendo, quais 
os desafios da experiência de compra de marcas do setor de luxo com a emersão do público-
alvo jovem assíduo usuário de plataformas digitais? Cabe enfatizar que o foco deste ensaio 
teórico é o abordar as experiências de compra de produtos de luxo no tocante das vendas online. 
Então, o objetivo é o de debater e discutir os desafios da experiência de compra (e/ou consumo) 
em organizações do setor de luxo com a emersão do público-alvo jovem assíduo usuário de 
plataformas digitais. Como resultados, haverá orientação para empresas seguirem práticas mais 
adequadas e, também, para a academia desenvolver estudos mais específicos para aprofundar o 
tema. 
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2. Experiência de Consumo 
Em geral, experiências podem ser definidas como acontecimentos que ocorrem em 

respostas a um estímulo. Em marketing, em particular, a experiência é um fenômeno espiritual 
que compreende o consumo como um estado subjetivo, bem como consciente, com uma 
variedade de significados simbólicos, respostas hedônicas e critérios estéticos. Pine e Gilmore 
(1998; 2007) argumentam que a experiência de consumo é uma evolução do conceito já 
existente entre o consumidor e a organização, do qual defende que a experiência é, 
primeiramente, individual e que exige envolvimento racional, emocional, sensorial e espiritual 
do consumidor. Smilansky (2009) acrescenta que uma experiência de consumo é a mistura 
desempenho físico de uma empresa e emoções evocadas medidas mediante expectativas dos 
clientes em todos os momentos de contato. Experiências contemplam, assim, todas as 
expectativas físicas e emocionais em todos os momentos de contato do cliente. Então, 
experiência de consumo transforma-se numa fonte sustentável de comunicação experiencial e, 
não apenas, num evento de curta duração direcionado apenas para uma comunicação 
espontânea. 

Com efeito, uma experiência não é mais do que a atratividade que é desenhada com o 
intuito de estimular uma dada emoção no consumidor. Uma vez ativada, a emoção poderá ser 
o fio condutor do consumo que impulsionará o estado de espírito do momento, com o propósito 
de promover um consumo associado a uma emoção vivida no passado (Eriksson, 2011). Assim, 
um evento poderá ser de tal forma marcante ao consumidor que a sua escolha futura não será 
mais definida pelo binômio qualidade versus preço, mas sim, pelo binômio emocional versus 
outras marcas (Hultén, 2011; Same & Larimo, 2012). Shaw e Ivens (2002) apresentam sete 
considerações que devem ser incorporadas à construção de experiências de consumo:  

▪ Experiência de consumo deve ser um elemento de vantagem competitiva em longo 
prazo, com foco na retenção de clientes para ganhos futuros; 

▪ Experiência de consumo deve ser criada para exceder continuamente às expectativas 
físicas e emocionais dos clientes: a ideia é não se concentrar nos aspectos físicos, e 
sim, emocionais; 

▪ Experiência de consumo deve ser diferenciadora, ou seja, focar na estimulação de 
emoções planejadas: orienta-se planejar exatamente o que se pretende evocar; 

▪ Experiência de consumo é possível a partir de uma liderança inspiradora, em outras 
palavras, cultura de empowerment e pessoas empáticas que se sentem felizes: 
endomarketing, bem como endobranding, podem ser fundamentais; 

▪ Experiência de consumo deve ser desenhada de “fora para dentro”, em vez de “dentro 
para fora”: o consumidor deve estar no centro das atenções da organização – customer-

centricity; 
▪ Experiência de consumo é geradora de lucro e deve conseguir reduzir 

significativamente os custos: tornar experiências econômicas viáveis; 
▪ Experiência de consumo procura personalizar e dignificar a marca: que envolve a 

construção da confiança junto aos clientes. 
Observa-se que ao participar de experiências, o consumidor deixa de ser apenas um 

receptor de informações para fazer parte da marca com a qual ele se identificar. Assim, a ligação 
ocorre quando um consumidor se identifica com os valores fundamentais da marca pode ser de 
longa duração, se for reforçada ao longo do tempo. Com efeito, mediante novas experiências, 
as pessoas são naturalmente conduzidas a novas conexões mentais, sendo possível perceber 
com novo olhar as situações (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al, 2009). O marketing de 
experiências pode ser utilizado, então, para alavancar uma marca em declínio, diferenciar 
produtos e/ou serviços dos concorrentes, identificar a marca de uma empresa, promover 
inovações ao cliente e/ou equipe de marketing e, induzir o consumo de uma dada oferta ou 
marca visando a fidelidade do cliente e, igualmente, proporcionar benefícios a organização 
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(Pereira & Schneider, 2017). Contudo, cabe apontar que o marketing de experiências não é 
realizado para gerar vendas imediatas, o objetivo de suas estratégias é construir um 
relacionamento com o cliente, despertando desejos de uma interação, bem como de 
necessidades que ele mesmo não saiba que possuía (Schmitt, 2010; Shaw & Ivens, 2002). 

Há de se destacar que a gestão da experiência ao cliente, segundo os estudos de Schmitt 
(2010), pode ser implementado em cinco estágios: (i) conhecer o contexto sociocultural em que 
o cliente está inserido, já que isso permite ter insights requeridos do que é possível e factível 
realizar; (ii) descobrir o posicionamento a ser implementado, bem como o valor que o cliente 
pode esperar do produto e/ou serviço a ele fornecido; (iii) posicionar e projetar a experiência 
da marca ao público-alvo; (iv) definir e/ou estruturar a interface do cliente, de modo a garantir 
a continuidade da experiência, uma vez que ela se refere aos pontos de contato que o cliente 
poderá ter com a oferta da organização; (v) e, por fim, estabelecer a continuidade, ou seja, 
clientes valorizam organizações dinâmicas que se adaptam às suas necessidades e proporcionar 
sempre algum diferencial ou algo novo a eles. Blessa (2011) acrescenta que, a elaboração de 
uma experiência de compra e/ou consumo eficaz aos clientes no ponto de venda requer a gestão 
adequada de três elementos críticos: um é a sensibilidade artística, que diz respeito às lojas 
atraentes e organizadas – concept stores;  um outro se refere à linguagem visual, a expositécnica 
e mensagens ao público-alvo; e, por fim, a competência comercial, que tem relação com o 
serviço, o preço e os profissionais qualificados. 

Assim, o marketing de experiências evidencia a relevância e a natureza imersiva da 
experiência do cliente por oposição à simples compra de produtos e/ou serviços, ou, também, à 
consideração das suas características e benefícios funcionais. Convém, então, interpretar o 
consumo sob a perspectiva de uma experiência holística, na qual consumidores são percebidos 
como seres racionais e emocionais que buscam experiências (Martins, Ikeda & Crescitelli, 
2016; Pine & Gilmore, 2007).  Hultén (2011) e Schmitt (2010) argumentam que uma gestão 
integrada de experiências deve abranger os aspectos sensoriais, afetivos, cognitivos, físicos, 
comportamentais, de estilo de vida e de identificação social que podem diferenciar a adicionar 
valor às ofertas e, ainda, envolver emocionalmente consumidores com a marca. Ademais, a 
experiência do cliente decorre de um conjunto de interações entre o cliente, as ofertas, a marca, 
a organização ou, também, todas juntas. Por essa razão, a experiência, sendo única, pessoal e 
holística implica em um envolvimento que ocorre em diferentes níveis – cognitivo, afetivo, 
emocional, social e físico – e provoca certas respostas à marca e a organização. 

Cabe relacionar que a avaliação da experiência depende da comparação entre as 
expectativas do consumidor e dos estímulos proveniente das interações com as ofertas, em 
diferentes momentos e pontos de contato. Uma experiência é criada por fatores controláveis 
pela organização, como também por fatores que estão fora de seu controle, como por exemplo: 
as necessidades, as motivações e as expectativas de cada cliente, o comportamento individual 
e em grupo, a influência de outros clientes – grupos de referências – ambiente social, 
experiências promovidas em outros canais da organização e na concorrência, experiências 
anteriores com a organização, etc (Pereira & Schneider, 2017). Porém, as respostas ou reações 
de clientes podem ser classificadas em três categorias (Schmitt, 2010): (i) respostas cognitivas, 
que se referem às crenças, aos significados simbólicos atribuídos à organização ou às ofertas a 
partir do ambiente percebido; (ii) respostas emocionais, que envolvem atitudes, humor e estado 
de espírito causado ou influenciado pelo ambiente de prestação de serviços; (iii) e respostas 
físicas, que são àquelas que tratam do conforto/desconforto, a mobilidade no ambiente e ao 
calor/frio percebidos pelos indivíduos presentes. 

Constata-se, assim, que os elementos-chave de sucesso de uma estratégia focada na 
experiência do cliente são: interação facilitada entre os clientes e organização, com coerência e 
consistência da mensagem da marca em todos os seus canais, a estruturação de múltiplos canais 
de interação, compra e respostas às necessidades dos clientes (Same & Larimo, 2012; Shaw & 
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Ivens, 2002; Verhoef, et al 2009). Pode-se notar que a experiência de consumo está diretamente 
associada ao marketing sensorial, pois os sentidos influenciam diretamente o consumo, 
produzindo experiências singulares, criando um forte elo de relacionamento dos consumidores 
com as marcas. Propostas, como por exemplo, de lojas conceito – concept stores – surgem para 
transformar o ambiente da loja, aumentar a interação com as ofertas das organizações, 
implementar inovações e tecnologias e propiciar atendimentos exclusivos aos clientes em prol 
de criar e gerir valores e os sentimentos das marcas aos seus clientes (Agostinho, 2013). Enfim, 
experiências de consumo devem ser apoiadas por estratégias de marketing e de vendas, 
plataformas digitais, análise de dados e informações e gestão de serviços nos pontos de contato 
com os clientes, sejam físicos e/ou virtuais. 
 
3. Experiência de Consumo no Setor de Luxo 

Há de se reconhecer que poucos setores da economia usufruem da expressão “experiência 
de compra ou consumo” como o setor de marcas de luxo. Strehlau (2008) aponta que, para 
consumidores de luxo, o produto e/ou serviço adquirido é menos relevante que a experiência 
de compra em si. Nesse caso, o processo de transferência de significados e de interação 
simbólica que caracteriza as relações de consumo está presente no ator de comprar bens de 
luxo. Para Danziger (2005), não é por acaso que varejos do setor de luxo desempenham um 
papel significativo na formação da história e tradição da marca, bem como da identificação 
social das comunidades de consumidores, inspirando relações de cunho afetivo entre as pessoas 
e esse espaço público. Barnier, Falcy e Valette-Florence (2012) são de opinião que comprar é 
essencialmente uma experiência intima e pessoal. Assim, comprar, por si só, é experimentar, 
tocar, analisar, refletir, etc. Ou seja, comprar conscientemente não é procurar somente 
externamente, como em uma loja, mas internamente, via memória e desejo. Comprar é um 
processo interativo através do qual as pessoas dialogam não apenas com pessoas, lugares e 
coisas, mas também com uma parte de si mesmos. 

Convém destacar que a experiência no setor de luxo é denominada “consumo hedônico”, 
que pode ser caracterizado pelos aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da 
experiência de uma pessoa com uma oferta. De acordo com Ko, Phau e Aiello (2016), não há 
dúvidas que os bens de luxo apresentam esse componente. Luxo é hedonismo ao apelar para os 
sentidos – visual, odor e tato; é fantasia na forma do glamour das lojas, campanhas 
promocionais e desfiles; e é emoção pelo fato de despertar sentimentos diversos nas pessoas. 
Em Seo e Buchanan-Oliver (2015) observa-se que os clientes que apreciam bens de luxo são 
impulsionados pelas experiências estéticas – motivos, gostos e experiências –, de 
entretenimento e desempenho. Portanto, os consumidores de luxo são hedonistas estão 
interessados no prazer de consumir bens de luxo por despertarem neles a criatividade e, ainda, 
estímulos sensoriais. Candeias (2012) expõe que o consumo de luxo provê experiências 
inesquecíveis aos clientes, uma vez que o uso ou desfrute do produto e/ou serviço está associado 
aos sentimentos, à fantasia e à imaginação. Não há significados racionais e econômicos nessa 
modalidade de consumo, e os clientes não querem racionalizar o processo de compra, pelo 
contrário, eles desejam experimentar sentimentos e sensações que as marcas possam oferecer a 
eles. 

É evidente que a sociedade atual, mediada por um constante compartilhamento de 
experiências e novos modos de produção e consumo de informações – graças à tecnologia –, 
grande parte dessas estratégias de comunicação seja direcionada às plataformas digitais, por 
exemplo, as mídias sociais. Contudo, o alcance global e a massificação do acesso são 
características que vão contra o conceito e senso de exclusividade dos bens de luxo. Em outras 
palavras, ao disseminar suas ofertas para além das fronteiras selecionadas e ao abdicar do ritual 
de compra presencial, as marcas de luxo podem estar sujeitas à banalização (Bain & Co, 2014; 
Deloitte, 2017; 2018; Godey et al, 2013). Contudo, o desafio das marcas do setor de luxo – 
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devido ao número crescente de clientes conectados às mídias sociais – está no envolvimento, 
no engajamento e no compartilhamento de conteúdo, experiência e intimidade com os clientes 
e fãs a fim de recompensar suas paixões pelas marcas.  

Nas concepções de Martins, Ikeda e Crescitelli (2016), a internet expões situações 
antagônicas aos princípios básicos do setor de luxo, por exemplo, a ausência de relacionamento 
humano e pessoal, que são relevantes plataformas de vendas e exclusão do cheiro, paladar e 
toque, pode fazer com que muito da experiência seja perdida. Porém, em virtude do crescimento 
da compras virtuais, inclusive no mercado de luxo, Kim e Ko (2012) apontam que a 
comunicação das grifes de luxo nas redes sociais aumenta a exposição da marca, promove uma 
relação próxima com outros clientes e causa empatia com a geração millennials, além de ser 
uma oportunidade para reduzir preconceitos e criar um meio para compartilhar ideias e 
informações com clientes e fãs. Segundo Edosomwan et al (2011), não há mais como evitar a 
presença nas redes sociais, uma vez que os clientes, fãs e usuários poderiam emitir comentários, 
ideias e insights a marca. Para estes autores, o desafio está em contemplar a manutenção das 
experiências personalizadas exigidas pelo setor de marcas de luxo em um meio democrático de 
interação proporcionado pelas novas tecnologias e redes sociais. 

É fato que, o principal temor, dentre vários, gira em torno da banalização tanto da 
experiência de compra e/ou consumo quanto da marca. Isso seria causado por dois processos 
(Parikka, 2015): um está relacionado ao fato de a internet ser constantemente associada pelos 
consumidores a descontos, além da comparação fácil e ágil dos preços; outro, um pouco mais 
complexo, está relacionado à perda da “atmosfera” do varejo – loja física – no ambiente online. 
Nota-se, em Martins, Ikeda e Crescitelli (2016) e em Pereira e Schneider (2017), que o valor de 
um produto de luxo para o consumidor pode ser definido como o resultado de uma experiência 
que leva a uma preferência decorrente da interação da marca. Nesse caso, o valor pode emergir 
do próprio produto ou de um processo de relação, não dependendo apenas dos seus atributos, 
mas ainda, de seus benefícios e da maneira pela qual o cliente irá se envolver com a marca. 
Segundo Ko, Phau e Aiello (2016) e Parikka (2015) é relevante observar que a experiência faz 
com que os clientes ganhem mais intimidades com o universo do luxo, de modo que mudem 
seus referenciais acerca do consumo e o próprio entendimento do que um produto de luxo 
representa. Até porque as marcas de luxo, a despeito da sua imagem imponente, valem-se do 
composto de marketing para capitalizar sobre a imagem de suas marcas, reservando parte de 
seus portfólios a produtos mais acessíveis. É pertinente salientar, então, que a criação de valor 
da marca de luxo existirá e evoluirá por meio de experiências personalizadas com a marca das 
quais o cliente é um dos elementos ativos. 

O prazer do consumo de luxo é fortemente decorrente de compras prazerosas. Essa 
sensação de prazer se manifesta principalmente quando o cliente é tratado com gentilezas pelos 
profissionais das lojas, e/ou se sente em total liberdade dentro do ponto de venda, sem 
acompanhamento de um vendedor. Porém, em outros casos, é justamente a relação com o 
vendedor, definida como “amizade”, que torna a compra uma experiência positiva (Chevalier 
& Mazzalovo, 2011). Assim, a experiência de consumo de luxo gera intimidade com o setor, 
influenciado pelas questões sociais, profissionais e familiares (Pereira & Schneider, 2017). 
Uma combinação de experiências de consumo – serviços – e personalização de produtos são 
aspectos que as organizações do setor de luxo buscam contemplar em suas ofertas. Entretanto, 
não significa um abandono completo de práticas já estabelecidas (Kim & Ko, 2012). Entretanto, 
Candeias (2012) destaca que a relativa diversidade de produtos aos clientes de luxo faz com 
que novas alternativas de interações sejam admitidas. Certamente, a reinvenção do setor de luxo 
poderá preservar instâncias às quais públicos emergentes ou conservadores prefiram aderir, 
com vistas a criar práticas mais afeitas aos clientes mais jovens e inovadores. Saber mesclar e 
combinar permanência e renovação poderá constituir um dos principais desafios das marcas de 
luxo. 
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Danziger (2005) buscou criar diferenças entre o luxo tradicional e o contemporâneo. Para 
tanto, ela utilizou as expressões “antigo luxo” e “novo luxo” para construir os argumentos de 
seus estudos. O antigo luxo se apegava a concepção de “coisa’ e o novo luxo a “experiência”, 
ver quadro 01. Em outras palavras, o luxo era interpretado como algo conservador, estável, 
distante, frio e nada pessoal. O novo luxo, por sua vez, é abrangível, democrático e acessível e 
começou a direcionar o seu foco no compartilhamento de experiências centradas nas 
necessidades e expectativas do consumidor e, também, na performance do produto. Ela 
acrescenta que o novo luxo foi responsável pela criação da atual classe social, uma vez que, nas 
percepções de Kapferer e Bastien (2012), em virtude da confusão atual da sociedade, qualquer 
indivíduo pode ter acesso a qualquer produto, a função do luxo é a de distinguir quem tem 
acesso a bens mais exclusivos, tendo um estilo de vida mais comum, este paradigma do novo 
luxo, criou a ordem social atual. 

 

Quadro 01: Antigo versus Novo Luxo 

Antigo Luxo Novo Luxo 

Nome Verbo 

“Coisa” = Produto Experiência 

Frio Quente 

Distante Próxima 

Básico Dinâmico e Interativo 
  Fonte: Danziger (2005) 

 

Kapferer e Bastien (2012) argumentam que antigamente o luxo tinha relação com a 
posição do indivíduo em uma sociedade, como reis, padres ou burgueses e, com a 
democratização, a revolução industrial e aumento do nível de vida, foi possível o acesso a bens 
de luxo por qualquer cliente, sendo função das marcas de luxo, separar e distinguir os indivíduos 
que possuem grandes fortunas, dos que apenas aparentam ter dinheiro. Contudo, a função do 
novo luxo reside na conscientização acerca da responsabilidade social, uma vez que além de 
celebrar experiências e momentos luxuosos, as marcas de luxo querem contribuir com ações 
filantrópicas para resolução de problemas na sociedade. Em Seo e Buchanan-Oliver (2015), é 
possível averiguar que as marcas querem contribuir cada vez mais para ações de caridade, de 
modo a atribuir aspectos humanos à marca, anulando a ideia presente na mente de clientes de 
que marcas de luxo somente se preocupam com os lucros e prestígios. Nos estudos da Deloitte 
(2017; 2018) observa-se os movimentos das organizações do setor de luxo na busca de criar 
sinergia com as propostas sociais e sustentáveis que vem sendo defendidas pela geração 
millennials, que, segundo as pesquisas, representarão a maior parte de seus clientes até 2025. 
 
4. Transformações no Setor de Luxo 

Nota-se que a concepção de luxo é bem discutível e subjetiva. O luxo é um setor da 
economia, antes ocupado, principalmente, por empresas familiares e hoje é cada vez mais 
concentrado em grupos de capital aberto (Chevalier & Mazzalovo, 2011). Há, ao menos cinco 
conglomerados que controlam o mercado do setor de luxo ao redor do mundo, ver quadro 02. 

Constata-se que, Luxo não significa, meramente, produtos premium ou de moda (Bain & 
Co, 2014). Luxo envolve produtos premium, vendidos a preços premium, em loja premium e 
com serviços premium – mix de marketing. Luxo não é sinônimo, apenas, de prestígio 
(Vigneron & Johnson, 1999). O luxo tem alto nível de marcas que englobam vários valores 
físicos e psicológicos. Em Chevalier e Mazzalovo (2011), averígua-se que há, ainda, produtos 
de luxo que tendem a enfatizar critérios, tais como manejo artesanal, excelência em qualidade 
e exclusividade ao definir luxo. É fato que as marcas de luxo devem fazer uso de trabalho 
artesão, contudo, não podem ignorar a expressão social do bem. Entretanto, os autores apontam 
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que marcas como Rolex, em virtude da confiabilidade e da redução de custos, já não faz uso de 
produção 100% - ou exclusivamente – artesanal, mas continua sendo um ícone de luxo no 
mundo. Há críticos que definem luxo como produtos supérfluos e de ostentação, no entanto, 
ignoram a riqueza, os status e o expressão social do produto. 

 
Quadro 02: Conglomerados de Luxo 

Louis Vuitton 
Moët Hennessy 

(LVMH) 
 

Holding de origem francesa com atuação nas áreas de bebidas, relojoaria, moda, 
cosméticos, hotéis, iates, bicicletas e serviços financeiros, que gerencia as seguintes 
marcas: Louis Vuitton, Moët & Chandon, Hennessy, Chandon, Dom Pérignon, Marc 
Jacobs, Bvlgari, Hublot, TAG Heuer, Zenith, Sephora, Dior, Givenchy, Kenzo, Le Bom 
Marché, Céline, Veuve Clicquot, Tiffany and co, Christian Lacroix, Donna Karan, 
Fendi, entre outras marcas. 

Swatch 
Grupo é proprietário de uma série de marcas do setor de relojoaria e vestuário: Jaquet 
Droz, Omega, Longines, Rado, Calvin Klein, Tissot, entre outras marcas. 

Richemont 
Conglomerado composto por Lange & Söhne, Baume & Mercier, Cartier, IWC, Jaeger-
LaCoultre, Montblanc, Offcine Panerai, Piaget, Chloé, Vacheron Constantin, entre 
outras marcas. 

Kering 
Holding de artigos de luxo francesa, conhecida até 2005 como Pinault-Printemps-
Redoute, proprietária de diversas marcas como Gucci, Yves Saint Laurent, Sergio Rossi, 
Brioni, Stella McCartney, Balenciaga, Bottega Veneta, Puma, entre outras. 

Luxottica 
Holding com sede na Itália, possui uma série de marcas no setor de relojoaria, vestuário, 
cosméticos e óculos: Dolce & Gabanna, Michael Kors, Polo Ralph Laure, Prada, 
Versace, Giorgio Armani, Burberry, Chanel, Oakley, Ray-Ban, entre outras marcas. 

Fonte: Adaptado de GK (2017) e Block (2021) 
 
Kapferer (1998) diz que, para profissionais do setor de luxo, os bens de luxo são aqueles 

cujo consumo ou posse estimulam uma sensação de elevação em termos de status social, 
superioridade cultural, prazer ou mesmo autoconceito. Entretanto, como se observa em Godey 
et al (2013), um tênis da Nike pode elevar a superioridade de um jovem adolescente, mas isto 
não faz da Nike uma marca de luxo. É relevante apontar que as concepções de luxo também 
são ideológicas e culturais, de modo a promover pontos de vistas ao vender a ideia e/ou 
benefício de produtos. Observa-se, porém, outros problemas acerca das definições de luxo, por 
exemplo, os bens de luxo são aqueles cujo preço excede o seu valor funcional, quer se dizer 
então que são símbolos de riqueza e distinção dos que os possuem. 

Assim, com vistas a contornar essas inúmeras definições incompletas e/ou equivocadas 
acerca da definição de luxo. Beverland (2005) identificou seis atributos para categorizar, sem 
erros e, sem dúvidas o luxo, e usou o setor de vinhos de luxo para descrevê-los: herança e 
pedigree – ou certificado de registro –, consciência estilística, compromisso de qualidade, local 
ou selos de origem, método único de produção e curadoria e relacionamento com o cliente. 
Entretanto, mediante estudos de Godey et al  (2013), Kapferer (1998), Vigneron e Johnson 
(1999), Dubois et al (2001) e Barnier, Falcy & Valette-Florence (2012), é possível reunir, 
mesmo com algumas idiossincrasias, sete elementos que podem classificar luxo: (i) elitismo – 
muito poucas pessoas podem comprá-lo, porque é caro; (ii) distinção – para pessoas refinadas 
e simboliza a autoimagem; (iii) criatividade – é mágica, criativa e com alta expertise; (iv) 
exclusividade – é rara e única; (v) qualidade – é superior e oferece benefícios acima da média; 
(vi) refinamento – é atraente, deslumbrante e encantadora; e (vii) repercussão – é uma marca 
reconhecida por ser líder. Com base nesses elementos, Kapferer e Bastien (2012) conduziram 
um estudo exploratório com 500 respondentes em seis países a fim de compreender quatro 
definições de luxo em cada país, ver quadro 03. 
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Quadro 03: Luxo nas Perspectivas de Seis Países 

 França Estados Unidos China Brasil Alemanha Japão 

1 
Qualidade 
Elevada 

Qualidade 
Elevada 

Caro 
Qualidade 
Elevada 

Qualidade 
Elevada 

Qualidade 
Elevada 

2 Prestígio Caro 
Qualidade 
Elevada 

Prazer Caro Prestígio 

3 Caro Prestígio Fashion Sonho Fashion Caro 

4 Prazer Prazer Minorias Caro Sonho Clássico 

Fonte: Kapferer & Bastien (2012). 

Por sua vez, independentemente do significado de luxo, os conceitos de experiência 
parecem moldar o setor atualmente. O setor de luxo se depara com o desafio de manter a 
diferenciação e, ao mesmo tempo, oferecer uma proposta de valor de suas marcas e ofertas que 
vão além do status. Em Deloitte (2020), constata-se que as empresas de luxo têm se esforçado 
anualmente para criar, recriar e estabelecer valor aos seus clientes buscando ir além dos 
atributos listados no quadro acima. O estudo de Deloitte (2019) destaca que no ano de 2018, o 
segmento cresceu 5%, isto representa € 1,2 bilhão. Mas, este mesmo estudo descreveu dez 
tendências que transformação o setor de luxo até 2025: (i) o crescimento do mercado interno 
da China, as vendas de produtos de luxo alcançaram 18% no ano de 2018, igual a € 23 bilhões; 
(ii) canais digitais envolvido em toda e qualquer compra de luxo (pesquisa, compra e 
comunicação de produtos); (iii) lojas conceito, ou reinvenção do varejo, lojas terão o papel mais 
ligados às experiências de consumo e branding; (vi) enfoque na diversidade – etnias, 
orientações sexuais, culturais e subculturais; (v) atendimento personalizado ao extremo, com 
geolocalização do cliente, com sensores biométricos que informarão o estado de espírito, bem 
como das emoções do cliente; (vi) uso de tecnologias como inteligência artificial; (vii) uso de 
pagamentos por celular e/ou criptomoedas; (viii) consumidores jovens das gerações Y e Z 
representarão 55% do mercado e, assim, poderão contribuir com um crescimento de 130%; e 
(ix) expansão das fronteiras de competitividade de ofertas de luxo; e (x) agilidade na gestão dos 
negócios em decorrência da digitalização. 

Constata-se que as gerações X e Y representarão a maior fatia de clientes do mercado de 
luxo. Contemporâneos da economia compartilhada e do consumo consciente, os millennials 

preferem gastar dinheiro em experiências, do que em “coisas”. Ademais, esses clientes 
preferem a experiência à ostentação da marca, são jovens que estão preferindo gastar mais em 
experiências que propiciem bem-estar e felicidade do que na compra de um produto físico 
(Pozzobon, 2018; Bouças, 2018). Nota-se, ainda, que 45% dos millennials brasileiros querem 
experiências aliadas à sustentabilidade. Ainda, que essa geração não possui a ideia de 
acumulação de bens, mas sim, a sensação e o sentimento de consumir sérvios que atendam às 
suas necessidades e anseios. Os millennials parecem ser movidos pela busca da felicidade, 
praticidade e bem-estar por meio de experiências de serviços que permitam sensações e, 
também, momentos inesquecíveis a eles. Assim, a geração millennials está transferindo para o 
setor de luxo, o comportamento que ele exerce em setores tradicionais da economia, tais como: 
transporte com Uber, a hospedagem com AirBnB, etc.  

Diante disso, qual a função da “experiência” em marketing? Marketing de experiências 
pode auxiliar no processo de identificação e satisfação das necessidades e aspirações dos 
clientes de forma rentável, cativando-os por meio de uma interação bidirecional da marca com 
os clientes com vistas a criar e aprimorar as personalidades da marca e, também, produzir e 
entregar valor aos clientes-alvo (Lemon & Verhoef, 2016; Shaw & Ivens, 2002; Voorhees et 
al, 2017). Aronne & Vasconcelos (2009) apontam que o papel da organização de luxo não se 
limita a entregar um produto a um cliente, mas sim, criar experiências entusiasmantes ao redor 
da marca que resulte em emoções positivas que influenciarão o consumo futuro, foco do 
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marketing de experiência. Schmitt (2010) apresentou que as organizações podem criar 
diferentes experiências aos seus clientes, utilizando o que ele denominou de Módulos 
Estratégicos Experimentais, que consistem nas estratégias subjacentes ao marketing 
experimental, sendo eles Sense, Feel, Think, Act e Relate. Este autor coloca que a 
implementação dos cinco elementos depende de comunicação, pessoas e espaços comerciais. 

Schmitt (2010) argumenta que, o marketing de experiências passa pela implementação de 
uma ou mais dessas estratégias, contudo, o autor destaca que o Sense e o Feel são as estratégias 
mais usadas pelas organizações, uma vez que elas focam os sentidos e as emoções dos clientes 
com suas marcas e seus bens. Elas tendem a ser mais eficientes do que a comunicação 
tradicional. Para o autor, quando a organização evoca emoções positivas para se relacionar com 
o seu cliente, ela busca apresentar uma ligação emocional e sensorial com ele, de modo a deixar 
claro seu posicionamento, suas ideias, suas propostas de valor e suas intenções para com ele. 
Em Pine e Gilmore (2007), nota-se que marketing de experiência incorpora várias teorias que 
em conjunto objetivam oferecer uma ligação com o cliente a um nível emocional que torna 
valiosa, principalmente para o setor de luxo. Marcas de luxo atuam na perspectiva do 
pensamento hedonista e do consumo “fantasioso”, com vistas a criar expectativas por 
intermédio de ofertas de experiências de consumo, de modo a reter seu cliente no nível 
emocional enquanto cria e posiciona o valor sustentável a ele. 

Contudo, qual a proposta da experiência de compra para o setor de luxo? Trata da 
assimilação que o cliente faz sobre o seu processo de interação com as ofertas das organizações 
durante o período de compra. É o tipo de experiência que envolve elementos físicos e 
emocionais, causando um efeito que pode ser positivo ou não. Reconhece-se hoje que o produto 
e/ou serviço é, por sua vez, revestido de atributos que influenciam a decisão do cliente (Same 
& Larimo, 2012). Assim, a tecnologia emerge como um elemento que funciona como atrativo 
e, também, como facilitador da jornada de experiência do cliente. Ofertas e tecnologias, quando 
associadas, têm potencial de criar experiências de compra singulares aos seus clientes 
explorando elementos sensoriais e, ainda, criando momentos cativantes em pontos de venda da 
organização (Pereira & Schneider, 2017). Para Martins, Ikeda e Crescitelli (2016), as marcas 
do setor de luxo precisam observar alguns elementos nas interações com os clientes:  

▪ Entregar experiências que vão além das ofertas, porque por mais que o e-commerce 
esteja em alta, haverá sempre demanda para as compras presenciais. Entretanto, 
diferente do que ocorria anos atrás, hoje o cliente já chega ao ponto de venda com 
todas as informações necessárias, consequentemente, ambientes confortáveis, 
profissionais capacitados – que possam interagir em diversos idiomas –, facilidades de 
pagamentos, entre outros, geram experiências ao cliente; 

▪ Gerar e reforçar valores ao cliente, ou seja, questões como diversidade, 
sustentabilidade, preocupação com a saúde, praticidade a vida moderna, etc, podem 
envolver o cliente com a marca. Na visão de Jeannerat (2013), autenticidade e 
transparência surgem como elementos de convencimento ao cliente; 

▪ Aproximar o ambiente online e a loja física, em suma, as operações de varejo e 
estratégia no ambiente virtual ganham mais fluidez e criam facilidades para a jornada 
do cliente, assim, a ideia é a de criar a integração dos canais online e offline, como 
ominichannel para melhorar a experiência de compra. 

 
5. Considerações Finais 

Como se observa nos relatórios da Deloitte (2017; 2018), as organizações do setor de luxo 
ainda hesitam e resistem ao fato de estarem presentes na Internet (ou web), uma vez que elas 
acreditam que seus clientes apreciam o contato e o atendimento dos profissionais nas lojas 
físicas. No entanto, os seus principais clientes no futuro serão os das gerações Y e Z, que são 
assíduos clientes de serviços de Internet. Os números mostram que 55% dos clientes de luxo 
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usam dispositivos móveis e outros 45% computadores pessoais para pesquisarem ou 
comprarem bens de luxo pela web, mesmo que a compra tenha sido realizada na loja física. 
Cavender e Kincade (2014) e Kim e Ko (2012) descrevem em seus estudos que as marcas de 
luxo precisam orientar as suas atividades tanto para as lojas físicas quanto para as plataformas 
digitais, com o propósito de alcançar e se destacar nesse público-alvo. Para os autores, o receio 
de falsificações de seus produtos – como ocorrido na década de 2000, quando o site e-bay 
comercializou produtos falsificados da Louis Vuitton e Christian Dior pela Internet –, fazem 
com que as marcas de luxo sejam “tímidas” eu suas ações ou posterguem algumas de suas 
iniciativas nas plataformas digitais. 

Constata-se pelo relatório da Deloitte (2019), que o crescimento do setor de luxo no Brasil 
vem acompanhando o crescimento global, ou seja, entre 6% e 8% ano. Entretanto, as receitas 
oriundas do comércio eletrônico do setor de luxo representaram apenas 10% da sua receita total 
em 2019. Embora as marcas de luxo tenham demorado para implementar a transformação 
digital em seus negócios, a pandemia parece ter acelerado o processo. Haja vista que as 
organizações vêm investindo em análise de dados do cliente por meio de inteligência artificial 
(IA) e usando softwares de realidade aumentada (RA) para oferecer experiências diferenciadas 
aos clientes, sem substituir a experiência da loja física, conforme relatório da Deloitte (2020). 
Organizações do setor de luxo estão utilizando a abordagem ágil de vendas multicanal para unir 
os modelos físicos e digitais a fim de superar as barreiras impostas pelo distanciamento social, 
com vistas a propiciar que os clientes continuem a desfrutar da experiência personalizada da 
loja nos meios virtuais. 

Enfim, investir em experiência do cliente é uma forma de fazer a diferença e inovar. O 
preço pela insistência em operar, com mais ênfase, no modelo tradicional faz com que as marcas 
do setor de luxo percam espaço no comércio eletrônico. Por um lado, é louvável observar que 
as organizações estão se empenhando e buscando criar experiências singulares por meio da 
revisão de atendimento e do investimento na qualificação dos profissionais (Agostinho, 2013). 
Por outro lado, a experiência ao cliente requer um ecossistema que, deve incluir atendimento, 
profissionais capacitados, como também, estrutura física, qualidade dos produtos, layout, 
atmosfera da loja, preço e, acima de tudo, admitir que a tecnologia é uma grande aliada nas 
estratégias, a fim de complementar experiências memoráveis aos seus clientes (Godey et al, 
2013). Portanto, o desafio do setor de luxo requer que as marcas continuem explorando a 
tradição, a história e o patrimônio de suas marcas nas lojas físicas para clientes tradicionais e, 
ao mesmo tempo, envolver a tecnologia e a inovação nas plataformas digitais para aprimorar 
as experiências de compra e cativar emocionalmente seus clientes mais jovens. 
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