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Resumo

Este estudo tem como objetivo identificar as dimensdes que compdem a percepcao de
valor por parte dos clientes de marcas de luxo. A partir da revisao sistematica de literatura,
que mapeou a producao cientifica da ultima década (2014-2024), foi possivel tragar um
panorama abrangente sobre a tematica em questao. Constatou-se que a percepcao de valor
no mercado de luxo ¢ complexa, sendo determinada por diversos fatores, desde a
qualidade e a exclusividade dos produtos até o status social, a influéncia digital, a
autenticidade e as experiéncias sensoriais € emocionais proporcionadas aos clientes. Os
resultados apontam que o consumo de produtos de luxo estd associado a beneficios
emocionais e simbolicos, reforcando a importancia da constru¢do de uma identidade de
marca coerente e adaptada as diferencas culturais dos mercados. Conclui-se que a gestao
da percepc¢ao de valor no mercado de luxo exige estratégias dinamicas que considerem as

mudangas nas expectativas dos consumidores e a evolugao das plataformas digitais.

Palavras-chave: Percepc¢ao de valor; Marcas de luxo; Beneficios emocionais; Beneficios

simbolicos; Praticas gerenciais



Abstract

This study aims to identify the dimensions that shape customers' perceived value of
luxury brands. Through a systematic literature review mapping the scientific production
of the last decade (2014-2024), it was possible to outline a comprehensive overview of
the subject. The findings indicate that perceived value in the luxury market is complex,
determined by various factors ranging from product quality and exclusivity to social
status, digital influence, authenticity, and the sensory and emotional experiences provided
to customers. The results suggest that luxury product consumption is associated with
emotional and symbolic benefits, reinforcing the importance of building a consistent
brand identity adapted to the cultural differences of markets. It is concluded that
managing perceived value in the luxury market requires dynamic strategies that consider

changing consumer expectations and the evolution of digital platforms.

Keywords: Perceived value; Luxury brands; Emotional benefits; Symbolic benefits;

Managerial practices.
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1. Introdugio
No limiar do século XXI, os valores geracionais tém modificado a forma como o luxo
tem sido consumido. No cotidiano atual, em que os jovens da geragao Z ganham cada vez mais
espago, o luxo tem se voltado ndo s para os bens luxuosos, mas também para experiéncias
individualizadas e servigos personalizados que também corroboram com a autoafirmagdo
pessoal de status (Praxedes, 2023). Entretando, apesar da especial relevancia das novas
tendéncias que emergem na sociedade contemporanea, a ideia de luxo atravessa diferentes

épocas ao longo da histéria da sociedade.

Desde a sociedade mercantil, € possivel observar a presenga de produtos de luxo sendo
comercializados, de modo que o significado do que vem a ser um artigo de luxo variou de
acordo com a cultura, época e preferéncias das pessoas. Dessa forma, pode-se inferir que o
conceito de bens luxo esta presente ao longo do perpassar da histéria e esta ligado a avaliagao
subjetiva que os consumidores possuem acerca do produto que estdo consumindo, atribuindo
uma maior percepc¢ao de valor a bens luxuosos. Em grande parte da histéria, o consumo das
marcas de luxo esteve restrito as classes mais abastadas das sociedades, no entanto, com o
advento do capitalismo e seu posterior desenvolvimento ao longo do século XX, sobretudo a
partir da globalizagdo, observou-se uma mudanga significativa no consumo desses bens

especificos (Piatti-Farnell, 2024).

As marcas de luxo criaram diferentes nichos especificos de produtos, buscando ofertar
bens luxuosos para diversas camadas sociais de forma estratificada e democratizar o acesso ao
consumo de produtos caros, objetivou-se a inclusdo de camadas sociais menos abastadas no
consumo conspicuo, a0 mesmo tempo, as marcas de luxo buscaram manter a exclusividade dos
seus produtos. No limiar do século XXI, o luxo ¢ redefinido digitalmente, combinando
propriedade fisica com identidade e exibi¢do online, de modo que novos elementos se tornam

definidores da percepgdo de valor pelos clientes (Piatti-Farnell, 2024).

Dessa forma, compreende-se como percep¢ao de valor a avaliacdo idealizada pelos
consumidores acerca de um bem ou servigo, considerando os beneficios que espera obter em
relacdo aos custos percebidos (tempo, dinheiro, esforco) (Zeithaml, 1988). Assim, os
consumidores levam em conta o prego, a qualidade e o valor para tomada de decisdo de compra
(Zeithaml, 1988). Além disso, pode-se apontar que a percep¢ao de valor ¢ influenciada por
fatores emocionais, racionais e contextuais, variando de acordo com as experiéncias e

expectativas do cliente (Galhanone, 2013). Especialmente no contexto de bens de luxo,
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observa-se que a percep¢do de valor ¢ fortemente influenciada por aspectos emocionais e

simbdlicos (Galhanone, 2013).

Nesse sentido, observa-se que a percepgao de valor pelos clientes vem sendo modificada
com o advento das plataformas digitais e redes sociais, ao passo que o luxo contemporaneo
busca equilibrar exclusividade e inclusdo, permitindo que consumidores se sintam Unicos e
conectados. A percepcao de valor de bens luxuosos ¢ uma construgdo socioecondmica €
cultural, influenciada por mudangas tecnologicas e digitais (Piatti-Farnell, 2024). Dessa forma,
emerge a pergunta norteadora do problema de pesquisa: quais dimensdes determinam o valor
percebido de marcas de luxo? A pesquisa se voltou para os avancos da producado cientifica na
ultima década (2014 — 2024) sobre a tematica em tela, através de uma robusta revisao

sistematica de literatura.

Dessa maneira, o objetivo central do presente trabalho de conclusdo de curso ¢
identificar as dimensdes que compdem a percepgao de valor por parte dos clientes de marcas
de luxo. Para tanto, os objetivos especificos elencados para responder a pergunta de pesquisa
foram: a) identificar o que foi produzido na literatura dos tltimos 10 anos acerca da percepgao
de valor de marcas de luxo; b) investigar as dimensdes que compdem a percep¢ao de valor das
marcas de luxo; c) identificar praticas de marketing promotoras das marcas de luxo; d)

identificar as consequéncias da percep¢ao de valor das marcas de luxo.

Desta forma, a importancia da pesquisa em tela, que tem como tema a percepgao de
valor sobre bens luxuosos, justifica-se pela atualidade da probleméatica e pelo crescente
interesse da producdo de conhecimento sobre a tematica tratada. Constata-se que na ultima
década houve um aumento médio anual de 25,89% no nimero de artigos publicados. Pode-se

conferir tal maxima no grafico subsequente.

Figura 1 — Grafico da produgao cientifica anual global sobre o tema de pesquisa (2014-2024)
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados coletados nas bases Web of Science, Scopus e Dimensions
com auxilio do pacote “bilbiometrix” do software RStudio. Mais especificacdes podem ser conferidas

em Anexo I ao final do trabalho

Assim, tendo em vista a contribuicdo metodologica adotada pelo presente trabalho de
conclusdo de curso, que ¢ de tipo revisdo sistematica de literatura, buscou-se seguir algumas
questdes norteadoras para a realizagdo do levantamento sistematico. Por fim, vale destacar que
a presente monografia se divide em quatro se¢oes além dessa se¢do introdutoria. A segunda
secdo apresentard os aspectos metodologicos adotados para realizagdo da pesquisa. A terceira
secdo evidencia os principais conceitos necessarios para compreensao da discussdo proposta,
assim como fundamenta o trabalho a partir do aporte tedrico adotado. Ja a quarta segdo
corresponde ao desenvolvimento do trabalho, em que ¢ apresentado o contexto da percep¢ao de
valor para os bens luxuosos, ao passo que se realiza um mapeamento dos textos selecionados
para discussdo dos principais resultados e avangos, trata-se dos resultados da pesquisa. Mais
adiante, no quinto capitulo os resultados sdo analisados comparativamente no capitulo de
analise dos resultados. Ademais, ao final do trabalho consta uma ultima se¢do destinada a
realizar consideracdes finais. Por fim, constam ao final do texto as referéncias bibliogréaficas

utilizadas.
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2. Referencial Tedrico

Nos estudos da area de marketing, ¢ muito comum a producao de estudos que levam em
consideragdo o valor percebido, que também ¢ chamado de percepgao de valor. Dessa maneira,
pode-se definir o valor percebido como as percepcdes de utilidade e de satisfagdo que uma
pessoa acredita ter ao consumir determinado produto ou servigo, de modo que tais percepgoes
estdo relacionadas com as caracteristicas funcionais e aspectos emocionais ligados ao consumo
ou posse do produto (Santini et al., 2015). Assim, através da racionalidade os agentes
econdmicos buscam selecionar cestas de bens ou servigos que maximizem suas utilidades

(Santini et al., 2015).

Ainda de acordo Santini ef al. (2015), quanto maior valor se percebe de um produto,
maior serd a atratividade, que também pode ser entendida como uma desejabilidade superior,
atribuida ao produto por parte dos clientes e, por conseguinte, a intengdo de compra dos

consumidores.

Assim, voltando-se para as caracteristicas que levam a comprar, ¢ possivel apontar que a
desejabilidade, ou atratividade, estd relacionada, por um lado, ao desenvolvimento de
funcionalidades adequadas e satisfatorias da compra, e, por outro lado, as caracteristicas
estéticas requintadas que transmitam a ideia de que o produto em questdo apresenta uma
qualidade e aparéncia superior com relacdo a outros bens substitutos que poderiam ser
adquiridos pelo consumidor no mercado. Portanto, a concepgao do produto deve considerar tais
aspectos para que, dessa forma, as caracteristicas funcionais e estéticas representem um

diferencial competitivo (Reinert, 2013).

Partindo do pressuposto de que ha uma atratividade no produto, consequentemente se espera
que haja uma inteng¢do de compra mais elevada, visto que com a alta atratividade o bem se
tornara mais desejavel (Alves, 2016). Por inten¢do de compra compreende-se a propensao ou
probabilidade de aquisi¢do de um bem ou produto por um consumidor em um momento
determinado (Alves, 2016). Trata-se de um elemento do comportamento do consumidor que
esta diretamente relacionado com o grau de interesse que o potencial cliente atribui a compra.
Dessa maneira, de acordo com Alves (2016), alguns aspectos dos produtos possuem influéncia
direta na inten¢do de compra dos consumidores, tais como o conteudo (qualidade dos materiais

e da confec¢do), a customizagdo, a estética e a imagem da marca.

O valor percebido, a desejabilidade e a intencdo de compra sdo atributos relacionados com

quaisquer tipos de bem, haja vistas de que existem bens de naturezas distintas. Nesse sentido,
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torna-se possivel, a titulo de exemplificagdo, apontar para a existéncia de: bens normais, bens
inferiores, bens substitutos, bens complementares e bens de luxo (Pindyck; Rubinfelt, 2018).
Os bens normais sao bens que t€ém o seu consumo aumentado com um aumento concomitante
da renda dos consumidores, trata-se de produtos com qualidades superiores com relacdo a
outros comercializados num mesmo mercado. Por outro lado, observa-se que os bens inferiores
sdo consumidos com menor frequéncia mediante um aumento da renda dos consumidores, pois
com o aumento da renda os consumidores vao tender a substituir esses bens especificos por
outros de qualidade superior, que apresentam um preco mais elevado (Pindyck; Rubinfelt,

2018).

Ainda de acordo com Pinyck e Rubinfield (2018), os bens substitutos sdo outros produtos
concorrentes que podem satisfazer a necessidade dos consumidores, logo se nota que hd uma
intima relacdo entre o consumo de um bem determinado e o precos de outros bens similares no
mercado; quando ocorre um barateamento dos bens substitutos, tende-se a consumir mais
desses produtos. Por outro lado, os bens complementares precisam necessariamente ser
consumidos juntos, assim constata-se que hd uma relacdo diretamente proporcional entre a
quantidade consumida do bem e o preco dos seus respectivos bens complementares. Por fim,
os bens inferiores representam um fendmeno atipico, tendo em vista as leis de oferta e demanda
que regem o mercado, ja que sdo bens mais consumidos quanto maior for o preco desses. Tal
fendmeno ocorre em cendrios econdmicos em que ha uma renda pessoal relativamente baixa e

quando nao existem outros bens substitutos disponiveis no mercado.

J& os bens luxuosos podem ser compreendidos como bens que extrapolam as necessidades
basicas e aparecem na realidade pratica como um produto altamente desejado. Dessa forma,
pode-se notar que o conceito de luxo apresenta um carater relativo e contextual, pois as
diferentes sociedades vao apresentar critérios diferentes para desejabilidade dos bens luxuosos,
sobretudo a partir dos seus valores e da forma como as relagdes interpessoais se realizam dentro

de cada sociedade (Galhanone, 2013).

Observa-se também que os bens de luxo também sdo definidos como bens que quando ha
um aumento na renda dos consumidores, o consumo desses produtos cresce em uma propor¢ao
maior que o aumento da renda (Scalco; Lippi; Almeida, 2015), ou seja, eles tém uma
elasticidade-renda maior que um, conforme preconizado na curva de Engel (Dubois; Duquesne,
1993; Vickers; Renand, 2003). Nesse sentido, o consumo visivel serviria principalmente para

sinalizar que os consumidores de bens de luxo pertencem a uma classe social distinta dos
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demais membros da comunidade, de modo a simbolizar status e riqueza relativos aos seus

possuidores (Galhanone, 2013).

Mas, outros motivos para além da renda e sinalizacdo de riqueza levam ao consumo dos
bens de luxo (Ko; Costello; Taylor, 2019). De acordo com Galhanone (2013), ndo sdo apenas
critérios econdomicos que definem um objeto luxuoso, o consumo visivel possui componentes,
sobretudo imateriais, que gerem desejabilidade desses itens prestigiosos, tais como: elitismo;
inacessibilidade; transgressao do cotidiano; raridade; iniciagdo; refinamento; e estética. Além
disso, sdo caracteristicas dos bens de luxo: preco elevado; raridade; estética bem elaborada;
marca; esnobismo; carater extraordindrio e; simbolismo (Galhanone, 2013). Dessa maneira, 0s
bens de luxo, pelas suas proprias caracteristicas, ja apresentam um valor percebido mais elevado
do que os demais produtos correlatos, ao passo que também se constituem como itens altamente
desejaveis que, por conta disso, tendem a gerar uma maior intengdo de compra atrelada. Nesses
casos, torna-se possivel obter uma margem de lucro mais elevada em virtude da classificagao

dos bens produzidos como produtos luxuosos (Galhanone, 2013).

Os bens de luxo dao uma posigdo privilegiada as suas marcas, consideradas entdo como
marcas de luxo. Essa posi¢do ¢ resultado de um longo processo lento e gradual, que se
desenvolve ao longo de muitos anos. Um importante elemento que pode ser apontado como
antecedente para consolidacdo da marca de luxo ¢ a perpetuacdo de uma linhagem através da
marca. Muitas marcas de luxo, tais quais Gucci, Lacoste, Hermes, Ferrari, BMW, dentre outras,
possuem em seu nome siglas referentes aos criadores originais das marcas ou siglas de nomes
que fazem referéncia a familia que possui a propriedade da marca. A associacdo da marca com
os seus criadores serve como uma espécie de demarca¢do da historia, da proveniéncia, do
territorio e da tradi¢do das respectivas marcas. Além disso, nota-se que desde o inicio da
producao as marcas luxuosas buscam empregar matérias primas de qualidade superior e garantir

um acabamento sofisticado (Grenier; Sousa, 2010).

Além disso, nota-se que as marcas de luxo, desde os seus primordios, propdem algum
elemento de diferenciagdo para se destacar com relagdo aos demais produtos comercializados
no mercado. Nesse caso, pode-se citar, a titulo de exemplificagdo, o caso da marca Louis
Vuitton. Em 1896 foi criado um aspecto estético exageradamente Gnico que permanece nos
produtos até os dias de hoje: couro monografado com as iniciais da marca (LVs), com losangos,
estrelas e flores. Um outro antecedente que se observa desde o inicio da existéncia dessas
marcas de luxo ¢ a integragdo vertical, controla-se a producao, distribuicdo e o marketing dos

produtos (Martins, 2009). Para tanto, objetiva-se diminuir a0 maximo o numero de
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intermedidrios na comercializacdo dessas mercadorias de luxo, de modo a fomentar, sempre
que possivel, a venda direta desses produtos pelas lojas oficiais das marcas (Martins, 2009). De
igual modo, um importante antecedente da consolidacdo da posi¢ao das marcas de luxo no
mercado ¢ a localizagdo das lojas oficiais, que devem ser instaladas em locais privilegiados e

proximas a regides em que transitam consumidores de alto poder aquisitivo (Martins, 2009).

Tendo em vista o exposto ao longo do capitulo, pode-se concluir que as marcas de luxo
formam uma categoria muito seleta de bens, agregando caracteristicas e funcionalidades muito
particulares. Ko, Costello e Taylor (2019), procurando definir as marcas de luxo de modo que
a sua defini¢do pudesse ser aplicada as marcas de luxo em geral, e ndo apenas a um subconjunto
delas, e de forma que esta defini¢do tedrica pudesse ser operacionalizada em um instrumento
de medidas, estabeleceram que as marcas de luxo sao marcas de alta qualidade, que oferecem
um valor auténtico por meio de beneficios funcionais ou emocionais, que tém uma imagem de
prestigio e preco premium, e que sdo capazes de inspirar uma conexao profunda com o seu
publico. Assim, o posicionamento privilegiado que as marcas de luxo possuem ndo ¢ mera obra
do acaso, mas um somatodrio de estratégias gerenciais assertivas e de antecedentes propicios
que, ao longo dos anos, consequentemente possibilitaram que as empresas se consolidassem
como marcas de prestigio impar no mercado, de modo a auferirem um lucro econdmico

exorbitante em comparagdao com 0s concorrentes.
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3. Metodologia

Em um primeiro momento, ¢ necessario apontar que pelas caracteristicas pertencentes da
metodologia proposta na presente investigagdo, trata-se de uma pesquisa de tipo exploratdrio,
visto que busca conferir maior familiaridade com um tema determinado ao propiciar um
mapeamento efetivo da produg¢do do conhecimento acerca da tematica em tela, visto que os
levantamentos sistematicos e revisdes bibliograficas ja possuem um carater exploratdrio

inerente ao proprio modo de realizagcdo da abordagem metodologica. (Gil, 2002).

A metodologia de pesquisa aqui empreendida enseja identificar o que foi produzido na
literatura cientifica existente atual acerca das dimensdes do valor percebido das marcas de luxo.
Em outras palavras, identificar-se-a o estado da arte da tematica em tela. Dessa maneira, para
se mapear a producdo cientifica e realizar uma revisdo de literatura robusta e sistematica,
utilizar-se-4 a revisao sistematica de literatura. Essa modalidade de pesquisa bibliogréfica segue
protocolos especificos que buscam conferir certa 16gica para sele¢ao de textos a partir de bases
cientificas, visando selecionar os textos que mais corroboram responder a pergunta do problema
da pesquisa. Essa ferramenta metodoldgica ¢ conveniente para estudar a extensdo, o alcance e
a natureza da atividade de pesquisa, além de ser uma técnica que torna possivel a identificagdao

de lacunas na produgao cientifica (Galvao; Ricarte, 2020).

Segundo Ames ef al. (2021), ¢ indispensavel que a metodologia de pesquisa seja passivel
de reproducao e especificada de forma assertiva, buscando evidenciar a delimitagcdo da questao
de pesquisa, as bases de dados escolhidas, a elaboragao da estratégia de busca, os critérios de
inclusdo e exclusdo, a sistematiza¢do dos artigos em tabela e os filtros utilizados para sele¢ao
dos materiais. A transparéncia e o facil acesso aos dados desempenham um papel essencial
desde a etapa de formulagdo da estratégia de busca até o processo de limpeza da base de dados
final. Ademais, destaca-se que os autores reconhecem as revisdes sistematicas de literatura
como uma abordagem metodolégica eficaz para abordar questdes emergentes e inovadoras. E
importante ressaltar que a realizagdo de novas revisdes sistematicas de literatura ¢ indicada com

certa periodicidade para que os avangos recentes da producdo do conhecimento sejam

sistematizados (Galvao; Ricarte, 2020).

A producdo de conhecimento por meio de revisdes sistematicas de literatura apresentou um
aumento ao longo do tempo, mas frequentemente essas pesquisas foram realizadas de forma
arbitraria e, em alguns casos, sem o devido rigor cientifico. Isso pode ser atribuido a auséncia

de um modelo ou formato padronizado para condugdo das revisdes sistematicas (Galvao;
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Ricarte, 2020). Portanto, para assegurar transparéncia e rigor metodoldgico nesta pesquisa,

adotou-se as contribui¢des propostas por Galvao e Ricarte (2020) e Ames et al. (2021).

Além disso, o estudo foi conduzido com base nos critérios de elegibilidade, preferéncia e
transparéncia descritos no checklist do Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and
Meta-Analyses extension for Scoping Reviews (PRISMA-ScR) (Tricco et al., 2018, p. 471). A
elegibilidade corresponde aos fatores que levaram a escolha dos materiais aptos a fazerem parte
da base de dados final, a preferéncia corresponde aos materiais que apresentam qualidade
superior e que mais se aproximam do problema de pesquisa e, por fim, a transparéncia se refere
a explicitar os aspectos metodoldgicos de modo que a pesquisa possa ser reproduzida a partir

dos parametros apresentados.

As questdes norteadoras desta revisdo sistematica de literatura, € que garantiram a o critério
de elegibilidade da pesquisa, sdo: (a) Quais as dimensdes do valor percebido de marcas de luxo?
(b) Quais as praticas de marketing promotoras das marcas de luxo? (c) Quais as consequéncias

do valor percebido das marcas de luxo?

Em busca de conferir uma maior abrangéncia nas buscas por bibliografias relevantes, as
bases de dados e plataformas utilizadas para coleta foram a Web of Science, Scopus e Plataforma
Dimensions. A pesquisa foi realizada em 20 de dezembro de 2024 nas respectivas bases de
dados, a formula para localizacdo dos artigos adotou trés linhas de buscas centrais
interconectadas. Na primeira linha, os descritores estdo relacionados com o conceito de marca
de luxo, ja a segunda linha contém descritores ligados a percep¢ao de valor e, por fim, a tltima
linha relaciona descritores inerentes as praticas gerenciais. Vale salientar que todas as buscas

foram realizadas em tépico (titulo, resumo e palavras-chave). Veja a Tabela 1:

Tabela 1 - Formula de Busca.

Conceitos Descritores
Marcas de ("Luxury brand" OR "Luxury goods" OR “Premium brand” OR “High-
luxo end brand” OR “Prestige brand” OR “Upscale brand” OR “Exclusive

brand” OR “Premium goods” OR “High-end products” OR “Prestige
items” OR “Upscale merchandise” OR “Exclusive products”) AND

Valor (“perceived value” OR “Appraised value” OR “Customer value” OR
percebido “Perceived worth” OR “Subjective value” OR “Evaluated Worth” OR

“price perception” OR “value perception” OR “perceived price””) AND
Praticas (“management” OR “administration” OR “control” OR “direction”
gerenciais OR “supervision” OR “division of labor” OR “Division of work

technique” OR “Specialization” OR “remuneration” OR “wage” OR
“depreciation” OR “research and development” OR “innovation” OR
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“industry 4.0” OR “instruments” OR “tools” OR “Machine*” OR
“work*” OR “productive process” OR “production”)
Fonte: Elaborado pela autora.

No que tange aos filtros, foram buscados textos do tipo artigo publicados em peridédico, bem
como foram selecionados dois idiomas (inglé€s e portugués) e os textos selecionados tiveram
suas publicagdes efetivadas no periodo de 2014 a 2024. Vale salientar que os artigos duplicados
foram excluidos por meio do pacote “bibliometrix” do software RStudio e dois artigos nao
puderam ser acessados por conta de restricoes de acesso (Ver Anexo II). Dessa forma, com os
filtros aplicados, exclusao dos documentos duplicados e dos artigos inacessiveis, constitui-se o
corpus intermedidrio da pesquisa. A formula de busca e os filtros aplicados, bem como o nimero

de artigos encontrados podem ser conferidos no Quadro 1.

Quadro 1: Féormula de busca, filtros, base de dados e numero de textos.

Foérmula de busca Filtros Base de dados Numero de textos
Formula geral sem a Sem filtros Corpus 0 67
exclusdo de artigos (11 artigos repetidos)

repetidos
Formula geral com Sem filtros Corpus 1 56
busca em topico (Exclui-se os
repetidos)

Foérmula geral com Filtros: tipo de Corpus 35

busca em tdpico e documento (artigo); Intermedidrio

filtros aplicados. temporal (2014-2024);

idioma (portugués e
inglés)

Fonte: Elaboragao propria

Conforme sugerido por Ames et al. (2021) e por Galvao e Ricarte (2020), para excluir
estudos que ndo abordem diretamente a questdo central da pesquisa, realiza-se uma analise
criteriosa dos titulos e resumos de todos os documentos que compdem o corpus intermediario.
Esse processo permite identificar e eliminar textos que ndo estejam alinhados com a pergunta
de pesquisa, resultando no corpus final, que servira como base de dados definitiva para a analise
do contetdo dos documentos selecionados. Foram definidos critérios padronizados e
transparentes para a exclusdo de materiais que ndo contribuiram de forma direta para o

entendimento do problema investigado, sendo eles:

a) Artigos que apresentam discussdes demasiadamente técnicas sobre moda e vendas;
b) Foram excluidos artigos que tratavam do consumo de bens de luxo de segunda mao

(revenda de itens ja usados);
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c) Artigos que apresentavam a percepcao de valor de tokens nao-fungiveis (NFTs);
d) Foram retirados da base os textos que ndo contribuiam de maneira substancial com o

desenvolvimento da pesquisa, tendo em vista a problematica em tela.

O processo de sele¢do, exclusdo e inclusdo de materiais pode ser conferido através do
fluxograma presente na Figura 1 a seguir. No esquema estdo presentes as etapas da revisdo
sistematica de literatura que foram realizadas para sele¢dao final dos artigos relevantes para
responder a problematica de pesquisa em tela. Além disso, os passos realizados para
operacionalizac¢do da pesquisa podem ser conferidos na Anexo I constante ao final do presente

trabalho.
Figura 2 - Etapas da realizacio da revisao sistematica de literatura

Nimero de textos

duplicados = 11
- fil .
Busca realizada na Web Of Busca realizada com Aplicagdo de ', "_°5 de tipo
- - de documento, idioma e data
Sciece, Scopus e exclusao de artigos "
- - E— - de publicagao.
Dimensions. dupliados (n=35)
(n=67) (n=56) "
Numero de artigos apds a
Nimero de artigos Namero de artigos vélidos e leitura do titulo de do
incluidos (n=15) disponiveis para leitura ———— resumo.

(n=15) (n=17)

Fonte: Elaboragdo propria.

Assim, foram selecionados 15 documentos para compor a base de dados do corpus final do
trabalho, que servira de base para analise do contetdo dos documentos selecionados que mais
corroboram com a resolucdo da problematica de pesquisa especificada. Tais artigos podem ser

avaliados no quadro subsequente.

Quadro 2 — Corpus final

# Titulo Ano Autor (es) Revista
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1 | Approach for management | 2021 Gerasimenko, V.; Polish Journal of
of brand positioning: Andreyuk, D.; Kurkova, | Management Studies
qualification of value D.

matching between brand (Gerasimenko;
and target audience Andreyuk; Kurkova,
2021)
2 | Beyond rarity: the path of | 2016 Huang, Zhou (2016) Journal of Current
luxury desire how luxury Issues and Research
brands grow yet remain in Advertising
desirable
3 Brand addiction in the 2020 | Mrad, M.; Majdalani, J.; | Journal of Retailing
contexts of luxury and fast- Cui, C.; EL K. Z. and Consumer
fashion brands Services
(Mrad, et al., 2020)
4 | Causes and effects of social | 2024 Huang, J.; Zhou, P. Journal of Current
media engagement in (Huang; Zhou, 2024) Issues and Research
luxury fashion marketing: in Advertising
A comparative study over
the COVID pandemic.
5 Challenging the value of | 2023 Paschina, S. International Business
authenticity: the Research
consumption of counterfeit (Paschina, 2023)
luxury goods in Marocco
6 Consumer perceptions of | 2019 | Bachmann, F.; Walsh, European
luxury brands: An owner- G.; Hammes, E. K. Management Journal
based perspective (Bachmann et al., 2019)

7 Consumer reactions to 2020 Amatulli, C.; De International

unsustainable luxury: Angelis, M.; Pino, G.; Marketing Review
a cross-country analysis Jain, S.
(Amatuli et al., 2020)
8 | Constructions of luxury in | 2024 Piatti-farnell, L. M/C Journal
digital visual culture
(Piatti-Farnell, 2024)
9 | Critical success factors for | 2021 Jain, S.; Mishra, S.; Journal of Global
luxury fashion brands in Mukhopadhyay, S Fashion Marketing
emerging markets: Insights (Jain; Mishra;
from a qualitative study Mukhopadhyay, 2021)
10 Does user-generated 2024 | Basile, V.; Brandao, A; Italian Journal of
content influence value co- Ferreira, M. Marketing
creation in the context of
luxury fashion brand
communities? Matching (Basile; Brandao;
inclusivity and exclusivity Ferreira, 2024)
11 Effects of luxury brand 2020 | Al-meshal et al. (2020) International
authenticity on purchase Transaction Journal of
intention: an empirical Engineering
investigation among saudi Management Applied
arabian customers Sciences &

Technologies
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12 | Go loud or go home? How | 2021 Aw, E.; Chuah, S.; Journal of Retailing
power distance belief Sabri, M.; Fazli, F.; and Consumer
influences the effect of Basha, N. Services
brand prominence on
luxury goods purchase (Aw et al., 2021)
intention
13 Luxury consumers’ 2019 | Naumova, O.; Bilan, S.; | Innovative Marketing
behavior: a cross-cultural Naumova, M.
aspect (Naumova et al., 2019)
14 Revisiting the impact of | 2022 Reyes-menendez, A.; European
perceived social value on Palos-sanchez, P.; Management Journal
consumer behavior toward Ramon, S. J;
luxury brands Rodriguez, S. C.
(Reyes-menendez et al.,
2022)
15 | The complexity of value in | 2015 | Hennigs, N.; Wiedmann, | International Journal
the luxury industry: from K.; Klarmann, C.; of Retail and
consumers’ individual Behrens, S. Distribution
value perception to luxury Management
consumption (Hennigs et al., 2015)

Fonte: Elaboragdo propria a partir da base de dados “corpus final” e do pacote “bibliometrix”

Na base de dados corpus final, os 15 artigos selecionados foram publicados em 13

periddicos diferentes. Além disso, vale salientar que os textos foram escritos por 48 diferentes

autores. Dessa maneira, o conteudo dos textos sera analisado qualitativamente de forma descrita

e, na medida do possivel, serdao realizadas analises comparativas entre os textos selecionados,

em busca de identificar aspectos metodologicos utilizados, aportes tedricos adotados e

resultados encontrados, de modo a mapear a discussao e apresentar os principais interlocutores

desse debate cientifico.
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4. Resultados
Ao longo da década, muitos artigos produzidos sobre a tematica buscaram compreender
os elementos que contribuiam para uma percepcao de valor mais elevada por parte dos
consumidores de marcas de luxo. Do mesmo modo, como ja exposto ao longo do texto, €
possivel observar um interesse crescente da producao do conhecimento sobre esse tema, de
modo a aprofundar cada vez mais a compreensdao sobre os elementos determinantes da

percepgao de valor.

De acordo com Gerasimenko ef al. (2021) a comunica¢do externa das marcas de luxo
deve transmitir valores correspondentes aos que sdo partilhados pelos seus clientes. Dessa
maneira, os autores empreenderam uma analise semantica das missdes de 6 marcas de luxo
mais bem avaliadas mundialmente por uma revista e, através da codificagdo, buscou-se analisar
se os valores de vida dos clientes de marcas de luxo sdo compativeis com os valores postulados

na comunicacdo externa das organizagdes em questao.

Assim, as marcas analisadas pelos autores tiveram focos distintos no que diz a respeito
aos valores transmitidos por meio da comunicag@o externa: a Louis Vuitton tende a apelar mas
para motivacdes individualistas de potenciais consumidores; a Cartier, a Hermés ¢ a Gucci
buscam focalizar a comunicacdo nas funcionalidades e na qualidade dos seus produtos; ja a
Chanel evoca com mais frequéncia as motivacdes financeiras decorrentes do consumo do seu
produto; por fim, a Rolex ¢ a marca que mais buscou transmitir valores sociais no processo
comunicativo, de maneira a dar mais atengdo para o prestigio social angariado pela aquisi¢ao
de mercadorias da marca. Em sintese, os autores apontam que a percepc¢ao de valor para bens
de luxo ¢ condicionada por fatores afetivos, cognitivos e pragmaticos (Gerasimenko et al.,

2021).

Por outro lado, os fatores que corroboram para a alta desejabilidade de marcas de luxo
também foram estudados. A pesquisa coletou dados por meio de questionarios com 1286
compradores de bens de luxo e o roteiro se estruturou em 42 itens que buscavam captar
experiéncias e percepg¢oes sobre 12 marcas de luxo, a analise dos dados se realizou por meio de

andlise fatorial confirmatdria (Kapferer; Valette-Florence, 2016).

Ainda segundo Kapferer e Valette-Florence (2016), os fatores determinantes para uma
desejabilidade mais elevada das marcas de luxo sdo tangiveis e intangiveis. Dessa forma, o
artigo evidéncia que as marcas de luxo devem implementar 8 alavancas operacionais para que

o prestigio da marca seja elevado: glamour; elitismo; criatividade e modismo; classe e status;
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exclusividade; singularidade e atualidade; distribui¢do seletiva e; produtos de qualidade
superior. Para os autores, o apelo emocionalmente intenso ao consumo do produto de luxo
contribui para uma maior desejabilidade, ao passo que com o tempo deve ser construido um

alto capital simbolico relativo a marca suntuosa propriamente.

Ja& Mrad et al. (2020), buscam identificar os principais fatores que contribuem para o
vicio em marcas de luxo e de fast fashion (moda rdpida). Nesse modo, foi realizado 21
entrevistas semiestruturadas com consumidores norte-americanos para investigar experiéncias
viciantes no consumo de produtos de luxo. Os dados foram codificados e categorizados, visto

que a analise dos dados foi realizada por meio da analise tematica dos dados coletados.

O artigo aponta, como resultado, que o vicio em bens suntuosos esta relacionado com a
autoexpressao, status e qualidade percebida (Mrad et al., 2020). Por outro lado, o carater
viciante dos produtos de fast fashion (moda rapida) esta ligado a outros fatores: atualizagao
continua dos produtos; valor percebido e; variedade de produtos. Assim, o artigo aponta para
algumas consequéncias oriundas do vicio no consumo dos segmentos de produtos supracitados,
tais quais problemas para o relacionamento interpessoal, dificuldades financeiras, seletividade
do estilo e motivagao para trabalhar mais. Os autores reforcam que as dimensdes experienciais
e simbdlicas sdo determinantes para o vicio nas marcas de luxo e fast fashion (Mrad et al.,

2020).

Ja Huang e Zhou (2024) buscam investigar as heterogeneidades existentes acerca da
percepcao de valor de clientes de nacionalidades diversas, com énfase no papel do marketing
de midia social no segmento produtivo da industria de luxo. A coleta de dados se deu a partir
de questionario distribuido virtualmente (survey) entre consumidores chineses e britanicos de
marcas de luxo. Ao todo 447 entrevistas respondidas foram validadas, posteriormente foram
estimadas regressdes lineares logit e probit para estimar o modelo. A anélise dos dados ocorreu

por meio de analise de regressao.

Os autores apontam que o engajamento com as midias sociais das marcas de luxo ¢
motivado por fatores afetivos, cognitivos e pragmaticos. De forma que os fatores afetivos
possuem efeito mais proeminente nos consumidores britanicos. Além disso, para ambas as
culturas foi demonstrado que o marketing de midia social tende a aumentar a intencao de
compra ¢ melhorar o relacionamento com o cliente, de modo que € possivel apontar que as
estratégias de marketing digital possuem efeitos mais substanciais para os consumidores

chineses. Desse modo, dois aspectos sdo fundamentais para o aumento da desejabilidade a partir
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do marketing digital, a seletividade e a seducdo dos clientes. Dessa maneira, pode-se afirmar
que sdo elementos fundamentais para o aprofundamento da percepcao de valor por parte do
cliente: superioridade do produto; distribui¢do seletiva; atualidade e unicidade; elitismo;

glamour; criatividade e; classe e status (Huang; Zhou, 2024).

Nessa mesma linha investigativa, Naumova et al. (2019) também buscaram investigar
as diferencgas e similaridades na percep¢ao de valor de artigos de luxo em diferentes paises. O
estudo utilizou dados secundarios no processo de teorizacao, tais dados foram coletados em
relatorios globais do mercado de luxo. Vale apontar que a andlise dos dados se realizou de

maneira meramente descritiva.

Os resultados encontrados apontam que consumidores de paises com alta distancia de
poder, coletivismo, masculinidade, orientagdo de longo prazo e baixa indulgéncia sdo
acometidos principalmente pelos valores sociais no consumo de artigos de luxo e sdo sensiveis
ao status advindo do consumo conspicuo. O consumo de artigos de luxo na regido asidtica ¢
caracterizado por um foco significativo em valores sociais e consumo de status, mais do que
nos outros paises do mundo. Ja motivos na forma de autorrealizag¢do e atualizagdo recorrente
estdo entre as principais razoes para o consumo de luxo dos consumidores da Unido Europeia.
Assim, conclui-se que as diferencas culturais influenciam significativamente a percepcao do
luxo e a motivagdo para comprar artigos de luxo. Por conseguinte, as estratégias de marketing
devem ser adaptadas as caracteristicas especificas de cada mercado-alvo (Naumova et al.,

2019).

Em paralelo, pode-se observar que a construgao da cultura visual, através de plataformas
de midias digitais, pode significar uma alavanca potencial para impulsionar a desejabilidade da
marca por parte dos consumidores, visto que no século XXI a percepgdo de valor de marcas de
luxo se tornou indissociavel do ambiente digital. A pesquisa foi realizada através de uma robusta

revisdo de literatura e o estudo ¢ do tipo ensaio teérico (Piatti-Farnell, 2024).

De acordo com Piatti-Farnell (2024), o papel de celebridades e influenciadores em redes
sociais se tornou um acelerador para uma maior percep¢ao de valor pelos consumidores das
marcas de luxo. Nesse sentido, nas plataformas online a ideagdo do luxo € construida
principalmente a partir da singularidade e distingdo do produto especifico. Para que haja uma
maior desejabilidade pelas marcas de luxo, torna-se necessario que os compradores se sintam

pertencentes a um grupo estratificado que partilha certos valores, de forma que tais valores
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disseminados pelas marcas de luxo gerem identificacdo por parte dos grupos de consumidores

especificos das respectivas marcas luxuosas.

De acordo com os textos discutidos anteriormente, Bachmann et al. (2019) buscaram
identificar as percepcdes e experiéncias dos consumidores com as marcas luxuosas que
impactam nas dimensdes do valor atribuido aos produtos. Para tanto, os autores coletaram dados
por meio de questionarios survey e foram coletadas 702 respostas de consumidores reais das
marcas Cartier, Louis Vuitton e Prada. Desse modo, a analise dos dados se realizou por meio

de uma analise fatorial exploratoria com rotagdo obliqua.

A pesquisa aponta que a construcao do valor percebido em marcas de luxo se divide em
quatro principais dimensdes, sendo elas: financeira, funcional, individual e social. Para os
autores, a existéncia de produtos falsificados da marca ndo impacta na percepgao de valor € na
inten¢do de compra por parte dos consumidores de marcas de luxo, ja que esses consumidores
sdo capazes de diferenciar os produtos originais dos falsificados com certa facilidade. Os
consumidores do luxo genuino também demonstram uma abordagem mais criteriosa e
diferenciada as falsificagdes, eles sdo menos sensiveis a conscientizagdo sobre falsificagdes do
que os consumidores nao luxuosos. Dessa forma, pode-se constatar que a falta de autenticidade
advinda da falsificacdo de produtos ndo afeta a percepcao de valor por parte dos clientes

(Bachmann et al., 2019).

Nessa mesma linha, Paschina (2023) busca testar o impacto da autenticidade na
percepcao de valor de marcas de luxo, tendo em vista a grande quantidade de produtos
falsificados que ¢ comercializada em todo o mundo. Um questionario estruturado foi usado para
coletar dados dos participantes. O questionario foi respondido por 239 pessoas e consistia em
duas partes principais. A primeira se¢do consistia em questdes de caracteristicas
sociodemograficas, como género, idade, renda, nivel educacional, local de residéncia e
ocupacado. A se¢do restante abrangia perguntas e respostas solicitadas sobre comportamentos e
conhecimento de falsificagdo. Além disso, a observagao e o desenho de estudo transversal foi
empregado para examinar as percep¢des, comportamentos e atitudes dos individuos em relacdo

a compra de produtos de luxo genuinos e suas contrapartes falsificadas.

Dessa forma, pode-se observar que a crescente desigualdade social, unida a disparidade
de renda, e o crescimento do acesso aos meios digitais t€ém contribuido para disseminacao de
produtos falsificados em regides em desenvolvimento e periféricas (Paschina, 2023). Assim,

mesmo que os consumidores estejam cientes da inautenticidade dos produtos, fatores culturais
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e sociais, como a busca por singularidade e a necessidade de se manter atualizado das tendéncias
de mercado, corroboram a aquisi¢do de produtos falsos. Para esses autores, a falsifica¢do se
configura com um problema generalizado para as marcas originais, de modo a representar
perdas financeiras para as marcas e prejuizos nao monetarios, como risco de seguranca e erosao
da confianc¢a na marca. Tais perdas significam potenciais reducdes nos valores percebidos pelos
clientes com relagdo as marcas de luxo. Por fim, o estudo chama ateng¢do para a necessidade de
considerar fatores socioculturais e influéncias digitais ao elaborar estratégias de marketing

eficazes para combater a disseminacao de falsificagdes (Paschina, 2023).

Os efeitos da autenticidade das marcas de luxo na intencdo de compra por parte dos
clientes também foram pesquisados entre o mercado consumidor saudita. Sendo assim, a coleta
de dados se realizou através de questionarios survey distribuidos em redes sociais. O
questionario foi estruturado a partir de constructos especificos e da escala Likert. Ao todo os
respondentes totalizaram 184 pessoas. Ademais, observa-se que a analise de dados foi realizada

por meio de analise descritiva de dados (Al-Meshal et al., 2020).

Portanto, Al-Meshal et al. (2020) apontam em seus resultados que a autenticidade da
marca possui impacto positivo tanto nas intengdes de compra, quanto no valor percebido por
parte dos clientes de marcas de luxo. Secundariamente, os autores mostram que o valor
percebido reforga positivamente a intencao de compra e a influéncia social da marca, sendo que
a influéncia social também demonstrou apresentar impactos positivos na intencionalidade de
compra. Portanto, o marketing das marcas de luxo deve focalizar a construgao e manutenc¢ao da
autenticidade para que, dessa forma, sejam fomentados o valor percebido e a intengao real de

compra.

Ja a adocdo de praticas insustentaveis por parte de marcas de luxo foi objeto de estudo,
bem como seus posteriores desdobramentos no que diz a respeito da percepcdo de valor e
desejabilidade das marcas de luxo. Para tanto, os dados foram coletados a partir de questionarios
online estruturado a partir da escala Likert. Ao todo foram entrevistados 144 consumidores de
produtos de luxo e a andlise de dados se realizou por meio da andlise de variancia (ANOVA)

(Amatulli ef al., 2020).

Segundo Amatullu et al. (2020), os consumidores se sentem culpados em consumir
produtos luxuosos quando percebem que as marcas adotam praticas produtivas insustentaveis,
de modo a prejudicar a intencdo de compra por parte dos clientes. A culpa sentida pelos

consumidores desencadeia um processo em bola de neve em que outros consumidores sdao
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alertados sobre tais praticas, de maneira a contribuir para a deterioracdo da imagem da marca
e, por conseguinte, prejudica-se a percep¢ao de valor dos clientes. Dessa forma, ¢ possivel
apontar que o consumo das marcas de luxo estd intimamente ligado a valores pessoais e
culturais partilhados pelos seus consumidores. Portanto, os fatores culturais e valorativos
devem ser considerados com primazia para elaboragdo das estratégias de marketing e para
combater possiveis eventos ligados a praticas insustentdveis, que podem prejudicar a imagem

das marcas de luxo.

Por outro lado, Jain et al. (2021) objetivam investigar os fatores criticos de sucesso para
impulsionar a desejabilidade por marcas de luxo em economias emergentes, que apresentam
um mercado consumidor de luxo com caracteristicas particulares. A coleta de dados ocorreu
através de entrevistas semiestruturadas realizadas com 18 gerentes seniores de marcas de luxo,
em seguida a andlise dos dados se realizou através da codificacdo das entrevistas aplicadas com

0s respectivos gerentes.

O artigo propds uma estrutura de consumo que leva em consideragdo os dois fatores
mais importantes para o mercado de luxo na India: status da marca e maturidade do consumidor.
A estrutura de consumo destacou quatro formas de padrdes de consumo: aspiracional,
conspicuo, experiencial e de heranga. Esta estrutura revela que os padrdes de consumo de luxo
estdo longe de ser homogéneos e que as marcas de moda de luxo precisam ser gerenciadas de
maneiras muito diferentes em todos os quatro padrdes de consumo, visto que a praticas
gerenciais devem ser formuladas considerando as caracteristicas especificas de cada mercado
particular, visando contemplar os valores e a cultura especificos de cada mercado em que os

produtos de luxo sdo comercializados (Jain et al., 2021).

No limiar do século XXI, no 4pice da informatizagdo e digitalizagdo das relagdes, o
contetdo produzido pelos usudrios em redes sociais sobre bens de luxo adquiridos possui
importancia significativa na criagdo de valor percebido das marcas luxuosas. Assim, o estudo
empreendeu uma netnografia ndo participativa realizada em 3 comunidades oficiais de marcas
de luxo. A pesquisa, que € partidaria do paradigma epistemoldgico interpretativista, analisou os
dados descritivamente a partir das observacdes registradas por meio da netnografia (Basile et

al., 2024).

Dessa forma, Basile et al. (2024) apontam que os consumidores das marcas de luxo
compartilham em suas redes os beneficios experienciais e a qualidade percebida dos produtos

luxuosos comprados, de maneira a reforcar o capital simbolico e experiencial das marcas. Por
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consequéncia, a disseminacdo das caracteristicas das marcas de luxo, de maneira geral,
contribui para uma maior percep¢do de valor por parte de outros clientes. Entretanto, caso
muitos usudrios compartilhem suas percepgoes sobre os produtos, o valor percebido da marca
pode ser afetado pela diminui¢do da exclusividade dessas mercadorias. Logo, torna-se
necessario que as experiéncias com os bens de luxo sejam partilhadas virtualmente sobretudo
por perfis de celebridades ou influenciadores, que sdo capazes de promover a imagem da marca

sem prejuizos a percep¢ao de exclusividade.

Paralelamente, Hennigs et al. (2015) investigam os antecedentes ¢ os desdobramentos
da percepcao de valor dos bens e servicos de luxo individual. Nesse trabalho, a coleta de dados
se realizou através de questionarios survey que contou com 782 respondentes. Nessa pesquisa,
as perguntas também foram elaboradas através de constructos usuais e da escala Likert. No

mais, a analise dos dados ocorreu de forma exploratoria.

Os resultados encontrados apontam que o desejo por marcas de luxo envolve diferentes
dimensdes, tais como financeiras, funcionais, sociais e individuais. Dessa maneira, uma maior
percepcao de valor estd diretamente relacionada com o aumento na inten¢do de compra, na
recomendacao da marca para outros potenciais consumidores € na disposi¢ao a pagar um pre¢o
mais elevado pelo produto de luxo. Para alguns consumidores, o motivo de comprar para
impressionar os outros pode ser um fator dominante para seu consumo de luxo. Portanto, o
valor social, o status e o prestigio percebidos da marca de luxo devem ser abordados em toda a
cadeia de produtiva, comecando com a logo da marca facilmente visivel no produto, até a
distribuicdo em lojas excepcionais, em pontos de interesse especificos ou por meio da
associagdo a um clube de marca exclusivo com privilégios e eventos especiais. Em paralelo,
outro grupo de clientes pode optar por consumir bens luxuosos de uma maneira mais privada.
Esses consumidores avaliam os aspectos emocionais do consumo de luxo mais do que os

aspectos que elevam o status (Hennigs ef al., 2015).

Outro estudo teve como objetivo compreender o impacto do valor social percebido no
comportamento do consumidor em relacdo a marcas de luxo. Assim, foram coletados dados
através de questiondrios survey e os respondentes totalizaram 225 pessoas. Por fim, vale
destacar que a andlise dos dados foi feita por meio da modelagem de equagdes estruturais de

minimos quadrados parciais (Reyes-Menédez ef al., 2021).

Segundo Reyes-Menéde et al. (2021), o componente social, como antecedente unico,

demonstrou ter impacto significativo com relagdo ao comportamento dos consumidores de
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luxo. Por outro lado, ndo foi possivel atingir significAncia necessaria para estudar o impacto das
percepgdes financeiras e funcionais. Além disso, o apelo & dimensdo emocional se mostrou
conveniente para impulsionar a percepcao de valor e para que o comportamento dos
consumidores esteja mais alinhado com a comercializagdo de produtos de luxo. Torna-se
indispensavel empreender estratégias de marketing a serem disseminadas virtualmente, visto
que as redes sociais tém se tornado um dos principais instrumentos para disseminagdo de

propagandas e o marketing para empresas produtoras de mercadorias de luxo.

Por fim, Aw et al. (2021) realizaram uma pesquisa em busca de explorar a proeminéncia
da marca e os mecanismos que podem prejudicar a referida proeminéncia. Os dados foram
coletados a partir de questionarios respondidos por 283 consumidores, de modo que se utilizou
constructos especificos para elaboracdo das perguntas e a escala Likert foi adotada para
elaboracdo das respostas possiveis. O modelo estimado para analise dos dados foi o de equagdes

estruturais.

Nesse sentido, observou-se que a predominancia da marca gera efeitos positivos na
autoimagem e na percep¢do de valor. A autoimagem, por sua vez, estd positivamente
relacionada com a percepg¢ao de valor e com a inten¢do de compra, a percepgao de valor também
reforca positivamente a intencionalidade de compra. Logo, nota-se que o consumo pelas marcas
de luxo esta diretamente relacionado com os beneficios simbodlicos equivalentes aos altos precos
pagos por esses artigos de luxo. Assim, consumir produtos com alta proeminéncia de marca
corresponde a promocao da autoimagem dos consumidores. Ao reforcar a consisténcia na
autoimagem, os consumidores conseguem sentir valor em gastar dinheiro com as marcas de

luxo, de modo a potencializar sua inten¢cdo de compra (Aw et al., 2021).
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5. Analise dos resultados

Portanto, diante do exposto, pode-se constatar que a percepgao de valor das marcas de
luxo tem sido investigada sob diferentes perspectivas ao longo dos tltimos anos, com foco nos
fatores determinantes para a desejabilidade desses produtos, a influéncia do marketing, a
importancia da autenticidade e as variagdes culturais no consumo de luxo. De maneira geral, os
estudos convergem na ideia de que a percepg¢ao de valor ndo ¢ homogénea, mas sim influenciada
por multiplas dimensdes que incluem fatores emocionais, sociais, culturais, funcionais e
financeiros (Sanchez-Fernandez; Iniesta-Bonillo, 2007). Particularmente, as dimensdes de
valor das marcas de luxo sdo formadas por valores financeiros, funcionais, individuais e sociais

(Wiedmann; Hennings; Siebels, 2007).

Gerasimenko et al. (2021) destacam a importdncia da comunicacdo externa na
transmissdo dos valores das marcas de luxo e seu alinhamento com os valores dos
consumidores. Cada marca analisada adota uma estratégia distinta para enfatizar elementos
como individualismo, qualidade, prestigio social e motivagdes financeiras. Em consonancia,
Kapferer e Valette-Florence (2016) identificam fatores tangiveis e intangiveis que impulsionam
a desejabilidade das marcas de luxo, sugerindo a implementacao de oito alavancas operacionais:
glamour; elitismo; criatividade e modismo; classe e status; exclusividade; singularidade e
atualidade; distribuigdo seletiva e; produtos de qualidade superior. Ambos os estudos reforgam
que a percepcao de valor ¢ altamente dependente da estratégia de comunicagdo e da construgao

de um capital simbolico forte.

No que tange ao comportamento dos consumidores, Mrad et al. (2020) exploram o vicio
em marcas de luxo, relacionando-o com a autoexpressdo, consumo de status e qualidade
percebida. Huang e Zhou (2024) ampliam essa analise ao investigar o impacto do marketing de
midia social na percepcao de valor entre consumidores de diferentes nacionalidades, concluindo
que os fatores afetivos sdo mais relevantes para consumidores britanicos, enquanto
consumidores chineses sdo mais impactados por estratégias seletivas e sedutoras de marketing
digital. Essas descobertas dialogam com os achados de Naumova et al. (2019), que indicam
como diferencas culturais afetam a valorizagdo do consumo de luxo, demonstrando que
consumidores asidticos valorizam mais o status social, enquanto europeus enfatizam a

autorrealizagdo e atualizagdo constante.

A qualidade das marcas de luxo também se configura como um fator essencial para a
percepcao de valor, conforme abordado por Bachmann et al. (2019), que identificam quatro

dimensdes principais do valor percebido: financeira, funcional, individual e social. Em
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contrapartida, Paschina (2023) e Al-Meshal et al. (2020) analisam o impacto das falsificagdes,
apontando que, apesar do conhecimento da inautenticidade, fatores socioculturais impulsionam
a aquisi¢ao de produtos falsificados, prejudicando a confianga na marca original. Nesse sentido,
a autenticidade ¢ apontada como fundamental para a intengdo de compra e para a valorizagao

da marca no longo prazo.

Os desafios enfrentados pelas marcas de luxo devido a praticas insustentaveis sao
abordados por Amatulli et al. (2020), que evidenciam como a percepc¢ao de praticas produtivas
ambientalmente irresponsaveis desencadeia culpa nos consumidores, afetando negativamente a
intencdo de compra e a reputagdo da marca. Esse fator reforca a tese de que a construgdo da
imagem de uma marca de luxo deve considerar valores pessoais e culturais compartilhados
pelos consumidores, em alinhamento com os achados de Jain et al. (2021), que propdem um
modelo de consumo especifico para economias emergentes como a India, destacando a

necessidade de adaptagdo das estratégias gerenciais conforme o perfil do mercado-alvo.

Outro fator crucial para a percep¢do de valor ¢ a influéncia do conteudo digital,
conforme destacado por Piatti-Farnell (2024), que aponta que a cultura visual das midias sociais
impulsiona a desejabilidade das marcas ao reforgar a singularidade e distingdo dos produtos.
Essa visao ¢ complementada por Basile et al. (2024), que identificam o impacto positivo do
compartilhamento de experiéncias de consumo em redes sociais, embora alertem para o risco
da banalizagao da exclusividade caso essa exposi¢do seja excessiva. Ja Hennigs et al. (2015) e
Reyes-Menédez et al. (2021) reforcam que a percepgao de valor esta diretamente relacionada
ao status, prestigio e influéncia social da marca, tornando essencial a implementacdo de

estratégias de marketing digital para potencializar esses atributos.

Por fim, Aw et al. (2021) analisam a qualidade da marca e seu impacto na autoimagem
do consumidor, evidenciando que a congruéncia entre a identidade do consumidor e os valores
da marca fortalece a percepg¢ao de valor e a intengdo de compra. Dessa forma, observa-se que a
percepcao de valor das marcas de luxo ndo depende apenas da qualidade dos produtos, mas da
construgdo simbolica associada a eles, que abrange desde a comunicagdo e a autenticidade até

o impacto do marketing digital e a adaptacdo as diferengas culturais.
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6. Consideracoes Finais

O presente estudo teve como objetivo central identificar o objetivo central do presente
trabalho de conclusdo de curso ¢ identificar as dimensdes que compdem a percepgao de valor
por parte dos clientes de marcas de luxo, buscando fornecer insights para a gestao eficaz das
marcas de luxo. A partir da revisdo sistematica de literatura, que mapeou a producdo cientifica
da ultima década (2014-2024), foi possivel tracar um panorama abrangente sobre a tematica em
questao. Constatou-se que a percepcao de valor no mercado de luxo ¢ complexa e com varios
angulos, sendo influenciada por diversas dimensdes, desde a qualidade e a exclusividade dos
produtos até o status social, a influéncia digital, a autenticidade e as experiéncias sensoriais €

emocionais proporcionadas aos clientes.

A pesquisa evidenciou que a comunicagdo externa das marcas de luxo desempenha um
papel fundamental na constru¢do da percepgdo de valor, sendo necessario que as marcas
transmitam valores que estejam em consonancia com os valores de seus clientes. A qualidade
também se configura como um fator crucial, uma vez que a presenca de produtos falsificados
pode prejudicar a confianga na marca e erodir a percepcao de valor. Nesse contexto, as marcas
de luxo devem adotar praticas gerenciais que visem fortalecer a qualidade, a exclusividade, € o
status de seus produtos, além de proporcionar experiéncias sensoriais € emocionais unicas aos
clientes. O marketing digital também se mostra como uma ferramenta poderosa para
impulsionar a percep¢do de valor, permitindo que as marcas alcancem novos clientes,
promovam seus produtos e construam um relacionamento mais proximo com Seus

consumidores.

No entanto, ¢ importante que as marcas de luxo estejam atentas as diferengas culturais
e as particularidades de cada mercado, adaptando suas estratégias de comunicacao e marketing
para atender as necessidades e expectativas de seus clientes. A gestdo eficaz da percepcao de
valor no mercado de luxo exige uma abordagem abrangente, que leve em consideragdo todos

os fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores.

A partir da analise dos estudos selecionados, foi possivel identificar as dimensdes que
influenciam a percep¢ao de valor por parte dos clientes de marcas de luxo, configurando-se
como consequéncia do consumo desses bens: qualidade, exclusividade e durabilidade, status
social e prestigio, experiéncias sensoriais € emocionais, € influéncia digital e conteudo gerado
pelo usuario. A qualidade e a exclusividade sdo pilares fundamentais na constru¢do da
percepcao de valor no mercado de luxo, sendo que a presenca de produtos falsificados pode

prejudicar a confianc¢a na marca e erodir a percep¢ao de valor. A qualidade e a durabilidade dos
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produtos também sdo fatores importantes, contribuindo para a constru¢do da imagem de

exceléncia e sofisticagdo das marcas de luxo.

O status social e o prestigio sdo fatores que impulsionam a percepcao de valor e,
portanto, trata-se de consequéncias da aquisicao das marcas de luxo, especialmente em paises
com culturas que valorizam a hierarquia e o consumo nitido. As experiéncias sensoriais e
emocionais proporcionadas aos clientes, que também retratam consequéncia do consumo de
bens luxuosos, influenciam a percepgao de valor, sendo que o consumo de luxo vai além da
aquisi¢ao de produtos, envolvendo a busca por experiéncias Unicas € memoraveis. Por fim, a
influéncia digital e o contetido gerado pelo usuario tém se tornado cada vez mais importantes
na percepg¢do de valor das marcas de luxo, sendo que as redes sociais e as plataformas digitais
sdo canais importantes para as marcas se conectarem com seus clientes e promoverem seus

produtos.

Considerando dimensdes que influenciam a percepcao de valor no mercado de luxo, as
marcas devem adotar praticas gerenciais que visem fortalecer a autenticidade, a exclusividade,
0 status e as experiéncias sensoriais € emocionais proporcionadas aos clientes. As marcas
devem investir em estratégias que reforcem a autenticidade e a exclusividade de seus produtos,
como o uso de materiais nobres e técnicas artesanais de producdo, a criacdo de designs
exclusivos e a oferta de produtos em edi¢des limitadas. E importante também que as marcas
combatam a falsificacio de seus produtos, utilizando tecnologias de rastreamento e
autenticacdo, além de educar os consumidores sobre os riscos da compra de produtos

falsificados.

As marcas de luxo devem garantir a qualidade e a durabilidade de seus produtos,
utilizando materiais de alta qualidade, investindo em processos de producdao rigorosos e
realizando testes de qualidade. E importante também que as marcas oferecam servigos de pos-
venda, como garantia e reparo, para garantir a satisfacdo dos clientes. As marcas devem utilizar
estratégias de marketing que reforcem o status social e o prestigio de seus produtos, como a
associacao com celebridades e influenciadores digitais, a realizacdo de eventos exclusivos e o
patrocinio de causas sociais e culturais. E importante também que as marcas construam uma
imagem de exclusividade e sofisticagdo, utilizando embalagens e design luxuosos de lojas e

oferecendo atendimento personalizado aos clientes.

As marcas de luxo devem investir em estratégias que proporcionem experiéncias

sensoriais € emocionais Unicas aos clientes, como eventos exclusivos, design de lojas e
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embalagens sofisticadas, além de atendimento personalizado. E importante que as marcas criem
um ambiente que desperte sensagdes de prazer, bem-estar e satisfagdo nos clientes, tornando a

experiéncia de compra memoravel.

Vale ressaltar que, as marcas de luxo devem utilizar o marketing digital e o contetido
gerado pelo usuario para fortalecer a percepgao de valor de seus produtos. As redes sociais e as
plataformas digitais sdo canais importantes para as marcas se conectarem com seus clientes,
promoverem seus produtos e construirem um relacionamento mais proximo com seus
consumidores. E importante que as marcas invistam na produgio de contetido relevante e de

qualidade, que gere engajamento e interagdo com os clientes.

Por fim, as marcas de luxo devem estar atentas as diferengas culturais ¢ as
particularidades de cada mercado, adaptando suas estratégias de comunicagdo e marketing para
atender as necessidades e expectativas de seus clientes. E importante que as marcas realizem
pesquisas de mercado para entender os valores, as crengas e os costumes de cada cultura, para
que possam desenvolver estratégias de marketing que sejam eficazes e que gerem resultados

positivos.

Ademais, algumas sugestdes para pesquisas futuras foram identificadas ao longo do
percurso de pesquisa. Um ponto que poderia ser explorado para propiciar uma compreensao
mais ampla da discussdo proposta seria o estudo de materiais para além dos artigos publicados
em periddicos, como livros. Também ndo existem estudos longitudinais sobre a tematica, de
modo que a realizagdo de pesquisas qualitativas com um longo horizonte temporal poderia
fornecer insights valiosos. Uma discussdo encontrada nos textos analisados que pode se tornar
uma questdo futura de pesquisa € investigar a influéncia das marcas de luxo no consumo de
bens falsificados em paises de baixa renda, de modo a buscar compreender quais sdo os fatores
que levam as pessoas a consumirem réplicas de marcas de luxo e os beneficios consequentes

desse consumo.

Por meio do quadro subsequente ¢ possivel visualizar as questdes norteadoras desta
revisdo sistemadtica de literatura e resumir os respectivos achados que respondem a cada uma
destas questdes elencadas. Por meio desses resultados se tornou possivel responder a ao

problema de pesquisa deste trabalho de conclusdo de curso.

As questdes norteadoras desta revisdo sistematica de literatura, e que garantiram a o critério

de elegibilidade da pesquisa, sdo: (a) Quais as dimensdes do valor percebido de marcas de luxo?



(b) Quais as praticas de marketing promotoras das marcas de luxo? (c) Quais as consequéncias

do valor percebido das marcas de luxo?

Quadro 3 — Questoes norteadores da revisao sistematica de literatura e achados

Questoes

Respostas

Autores

Questao A — Quais as
dimensdes do valor
percebido de marcas de
luxo?

- Beneficios simbolicos
- Beneficios emocionais
- Qualidade (beneficios
funcionais)
- Autenticidade
- Exclusividade

(Kapferer; Valette-
Florence, 2016)
(Mrad et al., 2020)
(Aw et al., 2021).

Questoes B — Quais as
praticas de marketing
promotoras das marcas de
luxo?

- Uso de redes sociais e
plataformas digitais para
propagandas e captagdo de
clientes
- Marketing Digital
-Atendimento
Personalizado
- Design exclusivo

(Huang; Zhou, 2024)
(Basile et al., 2024)
(Grenier; Sousa, 2010)

Questao C — Quais as
consequéncias do valor
percebido das marcas de
luxo?

-Aumento da
autoexpressao e do status
social
- Melhora da qualidade
percebida
- Experiéncias sensoriais e
emocionais
- Influéncia digital e
conteudo gerado pelo
usuario

(Galhanone, 2013)
(Naumova et al., 2019)
(Grenier; Sousa, 2010)

Fonte: elaborado pela autora.

A percepcao de valor no mercado de luxo ¢ um tema complexo com varios dngulos, que
exige uma abordagem holistica e uma gestdo eficaz por parte das marcas. Ao adotar praticas
gerenciais que fortalecam a qualidade, a exclusividade, a qualidade, o status e as experiéncias
sensoriais € emocionais proporcionadas aos clientes, as marcas de luxo podem construir uma

imagem forte e desejavel, impulsionando a percepcdo de valor e o sucesso no mercado.

O marketing digital e o contetido gerado pelo usudrio sdo ferramentas poderosas para
impulsionar a percep¢do de valor, permitindo que as marcas alcancem novos clientes,
promovam seus produtos e construam um relacionamento mais préximo com seus

consumidores. No entanto, ¢ importante que as marcas estejam atentas as diferencas culturais e
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as particularidades de cada mercado, adaptando suas estratégias de comunicacdo e marketing

para atender as necessidades e expectativas de seus clientes.

A gestao eficaz da percepgao de valor no mercado de luxo exige uma analise constante
do mercado, dos consumidores e das tendéncias de consumo, para que as marcas possam se
adaptar as mudancas e manterem-se competitivas. Ao investir em praticas gerenciais inovadoras
e eficazes, as marcas de luxo podem garantir o sucesso no mercado e a fidelizacao de seus
clientes. Sobretudo no contexto em que as geragdes mais novas apresentam outros anseios no
que diz a respeito ao consumo do luxo. Por fim, uma importante agenda de pesquisa seria
investigar de maneira mais profunda as dimensdes do valor percebido por parte de

consumidores de marcas de luxo da geracdo Z.
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Anexo II — Scrit para juncio de bases de dados e exclusio automatica de artigos

duplicados

library(“bibliometrix™)

setwd("D:/TCC Ludmilla")

getwd()

S=convert2df("scopus.bib", dbsource = "scopus", format = "bibtex")
View(S)

W=convert2df("savedrecs.bib", dbsource = "isi", format = "bibtex")
View(W)

X=convert2df("dimensions.bib", dbsource = "other", format = "bibtex”)

Database=mergeDbSources(S, W, X, remove.duplicated = TRUE')
View(Database)

dim(Database)

library(openxIsx)

write.xlsx(Database, file = "Database.xlsx")

! Nesse momento, com a jungdo das bases, os artigos repetidos sdo excluidos



