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RESUMO

O marketing de luxo visa criar uma experiéncia exclusiva e sofisticada para os
clientes, enfatizando a qualidade, exclusividade e sofisticacdo dos produtos e
servigos. O trabalho explora as estratégias de marketing de luxo, incluindo a
importancia da marca, a publicidade seletiva, os eventos e experiéncias, a
personalizacéo e a exclusividade.

Amaioria dos consumidores de luxo valoriza a qualidade e a exclusividade dos
produtos e servigos. A lealdade a marca é fundamental para o sucesso no
mercado de luxo. Ainfluéncia social e digital é crucial para promover marcas de
luxo. A pesquisa de mercado é essencial para entender os desejos e
necessidades dos consumidores de luxo. O marketing de luxo deve ser

personalizado e exclusivo para atender as necessidades dos clientes.

O trabalho também apresenta dados e andlises que demonstram a relevancia
de programas de marketing de luxo inclusivos, especialmente para jovens em
situagao de vulnerabilidade. A partir da andlise das estratégias de marketing de
luxo e dos riscos associados, fica evidente a necessidade de abordagens
abrangentes e culturalmente sensiveis para promover uma experiéncia de luxo
eficaz e contribuir para a redug@o de comportamentos de risco.

Com isso, o trabalho permite observar o impacto do marketing de luxo na

promogcao de produtos e servigos de alta qualidade e na construgédo de um
ambiente de luxo e bem-estar.
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1 INTRODUCAO

O marketing de luxo se destaca pelo foco em exclusividade, qualidade e emocgao,

ALLELALEARALAR LY

o ponto ndc estd em quanto custa, mas enquanto vale. Quando se trata da

palavra luxo, logo imaginamos algo de alto valor, aquisicdes acessiveis ao seleto
grupo de pessoas, e é nesse ponto que o marketing de requinte almeja, oferece

servicos e produtos de alta qualidade como icone exclusivo e sofisticado, o

ML

marketing se apoia em seu legado e histéria para comunicar sua autenticidade

e credibilidade, com o intuito de proporcionar ao cliente, a sensacdo de

pertencimento, status social, desejo e experiéncia de compra.

Em todo o mundo e durante todas as épocas o conceito de luxo divide as classes
sociais, e segundo o filésofo Gilles Lipovetsky, um dos maiores pensadores
atuais sobre o universo dos bens e servigos premium, menciona que.

Foi com o surgimento do congeito de Estado, 4.000 anos a.C., que !
surgiu a separacéo social entre ricos e pobres e o luxo passou a ser o
trago distintivo do modo de viver, de se alimentar e até de morrer entre
os ricos e pobres. Assim, fixou-se a ideia de que os soberanos
deveriam se cercar de coisas belas para mosirar sua superioridade, o
que gerou a obrigagéo social de se disfinguir por meio das coisas raras.
Na escala dos milénios, se sempre houve algo que jamais foi supérfluo,
foi o luxo. Era totalmente imbuido da fungdio de traduzir a hierarquia

social, tanto no aspecto humano guanto no mégico” (LIPOVETSKY,
2004).

Além do mercado de moda e dos carros esportivos, a mercadologia de luxo pode
ser aplicada em diferentes setores, como salide, gastronomia e tecnologia,

desde que o profissional entenda os principios do marketing de luxo para
conquistar diferenciagdo, e elevar o valor percebido.

Ao adotar estratégias do marketing de luxo, marcas e profissionais conseguem

se diferenciar em mercados saturados. Pois a questio n3o é quanto custa, mas’




guanto valem, e assim conquistam seus clientes os proporcionando a emocao

de fazer parte de uma histéria de prestigio com materiais de alta qualidade e
design exclusivos.

No livro O Universo do Luxo — marketing e estratégia para o mercado de bens e
servigcos de luxo, o autor Silvio Passarelli (2009) elege elementos essenciais que
constituem o luxo. Alguns deles sdo: beleza (design Impecével); qualidade total:
nobreza de materiais; atengdo extrema aos detalhes: a forga da tradigdo
(traduzida na manutencdo de uma proposta de relagdo com o consumidor, que

se estende e se repete ao longo do tempo), afirma o autor no livro.)

Em 2024, a Lyst, uma empresa de moda e tecnologia divuigou uma lista das 10
marcas de luxo mais desejadas, entre elas estéo a Miu Miu, Loewe, Prada, Saint
Laurent, Alaia, Bottega, Veneta, Jacquemus, Gucci, The Row e Valentino, sendo

a China como um dos principais paises no consumo do mercado de luxo,

A Minissaia da Miu Miu, foi uma das pegas presentes na semana de moda de
Paris, sendo sucesso entre as influenciadoras Brasileiras, Bianca Andrade, Malu
Borges e Kelly Piquet que estiveram no evento da colegdo de inverno 2024 da
marca italiana. O modelo pretende ser sucesso no Brasil e chega ao pais por R$

8 mil reais, no entanto no e-commerce & possivel obter a peca por €2.650, que
equivaleria a R$ 14 mil reais.

Em uma entrevista feita pela jornalista Erika Franquilino, a Professora Suzane
Strehlau menciona sobre o luxo superexclusivo, e um bom exemplo dele é o
mercado de perfumes com vendas restritas a poucas centenas de lojas no mundo
todo. “Creed, Annick Goutal [a Unica vendida no Brasil], Serge Lutens e Anastasia Brozler

sdo algumas dessas marcas. Por elas, chega-se a cobrar US$ 1,3 mil o frasco. E é possivel

também adquirir uma fragréncia personalizada, que ninguém mais terd igual, pelo dobro
desse prego”, descreve o autor de, precisar, ndo precisa, de André Cauduro D'Angelo
(20086).

1.1 QUESTAO PROBLEMA
Quais s&o os métodos e estratégias do marketing de luxo e como s&o usados no

mercado?
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1.2 OBJETIVOS

O marketing de luxo tem uma abordagem muito especifica e diferente dos demais
segmentos. N&ao se trata apenas de vender um produto, mas de transmitir um
estilo de vida, uma sensaco de exclusividade e um valor simbélico que vai além
da funcionalidade. O luxo conversa com desejos profundos das pessoas, como o
status, a disting@o e o pertencimento a um grupo seleto. Por isso, a forma como

ele se comunica precisa ser cuidadosamente planejada.

Dentro desse cenario, a influéncia social e digital ganhou uma relevancia enorme.
A escolha de influenciadores, por exemplo, vai muito além do nimero de
seguidores. No luxo, o que importa é a imagem que aquela pessoa projeta, se ela
realmente combina com os valores da marca e se consegue manter uma estética
coerente com o universo de sofisticac3o. A ideia & criar desejo sem parecer que
se esta vendendo. Muitas vezes, uma simples fofo bem pensada ou uma

experiéncia compartilhada nos stories pode causar mais impacto do que
qualguer anuncio tradicional.

Além disso, o comportamento do consumidor de luxo mudou muito nos ultimos
anos. Ele esta mais informado, mais exigente e conectado. Por isso, a pesquisa
de mercado é essencial para acompanhar essas transformacdes. Nao basta olhar
80 para dentro da marca - é preciso entender o que esia acontecendo no mundo,
nas redes sociais, nas ruas. As tendéncias, inclusive, n@o surgem do nada; muitas
vezes, elas nascem de movimentos culturais, sociais e até politicos. Estar atento

aisso tudo € uma forma de se antecipar e inovar sem perder a esséncia da marca.

1.3 JUSTIFICATIVA

Na dissertacdo, de estudo do marketing de produios e servicos de luxo, é
importante destacar a velocidade e atualizagbes feitas para as mudangas e

g—
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investimento que esse luxo exige. Importante falar a crescente influéncia social
e digital. Socialmente garante mais status e midia, pessoas que possuem roupas
de grife e de alto valor. Segundo o estudo divulgado pela empresa de pesquisas
e marketing PQ Média, os investimentos para ter influenciadores, alcangaram a
marca de US$ 29 bilhdes em 2022.

Além disso, a ascensio das redes sociais transformou a maneira de como o
marketing de luxo € conduzido. Plataformas como Instagram, TikTok e até mesmo
Linkedin tornaram-se vitrines para marcas de alto padrdo, permitindo gue
influenciadores e consumidores compartilhem suas experiéncias com produtos
e servicos exclusivos, quem consome essas marcas de luxo, estdo mais
interessadas no tratamento e na experiéncia Unica e especial que elas vao ter.
Esse fenbmeno ndoc apenas impulsiona o desejo operacional, mas também
redefine a percepcao de exclusividade, tornando-a mais acessivel digitalmente,

sem necessariamente reduzir seu valor real.

Contudo o marketing de servigos e produtos de luxo, contém varios itens e
diferenciagbes que o torna interessante, o crescimento nas Ultimas décadas &
impressionante quando falamos sobre o tratamento ao cliente, existe um grande

avango a tecnologia nesse seguimento pois os clientes acreditam na sua
valorizagdo, sendo ouvidos pela propria marca de luxo. Nos tempos atuais o

atendimento € tdo importante quanto a venda.

1.4 METODOLOGIA

A pesquisa a se realizar neste trabalho pode ser classificada como descritiva,
pois busca analisar, observar e registrar as caracteristicas e estratégias usadas
no Marketing de Luxo. Segundo Cervo e Bervian (2008) a pesquisa descritiva é
usada para “analisar, observar e registrar eventos e dados sem manipuléa-los”,
buscando entender e compreender fendmenos que ocorrem em determinado
grupo e contexto. A nossa principal ideia € o tratamento e a valorizagdo das
marcas de luxo com os clientes, garantindo uma experiéncia ao consumidor, a
exclusividade &€ uma técnica utilizada para garantir a confianga e a fidelidade com
o cliente, e isso gera um alto valor para as empresas luxuosas. O valor no esta
no produto, mas sim na experiéncia. Percebe-se layouts Uinicos e minimalistas .
que chamam atengéo também nas redes sociais, como também o merchandising
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como o principal fator que atrai o cliente quando ele adentra a loja, envolvendo
materiais exclusivos que chamam a atenc3o.

Partindo de um objetivo exploratério, buscara se pesquisar e identificar como
funciona internamente o processo das marcas de luxo, ouvir e entender
estratégias para criar determinadas experiéncias exclusivas e inéditas. O
entendimento de cada tipo de cliente e o que os atrai na deciso de compra ou
consumo seré avaliado. Dessa forma, o estudo pretende compreender como as

marcas do setor de luxo constroem valor e exclusividade com clientes por meio
de suas agdes de marketing.

Quanto & metodologia, iremos optar pelo método hipotético-dedutivo. De
acordo com Lakatos e Marconi (2003), esse método parte de uma hipdtese e,
com base na observagio e analise dos dados, busca verificar sua validade. A

QUSHTCaNE Dessz 88C0IN2 S6 82 porque ¢ iméiads parmite iniciar Aipdteses sobre
0 comportamento dos consumidores de marcas de luxo e, com base nos
resultados coletados, confirmar ou refutar essas devidas hipoteses,
proporcionando um entendimento logico e fundamentado sobre o tema. Sera
analisado o poder de decisdo dos consumidores, esse altamente influenciavel
pelas redes sociais.

No que se refere a abordagem, iremos utilizar a pesquisa quantitativa, pois
iremos bucar quantificar informag6es e opinides através de nimeros e dados
estatisticos. Conforme Gil (2006) a pesquisa quantitativa considera que tudo
possa ser contavel, o que significa traduzir em niimeros, opinides e informacées
para classifica-las e analisa-las, e isso requer o uso de recursos e de técnicas
estatisticas. Assim, este estudo pretende analisar os dados obtidos para entender
as percepgdes e comportamentos dos consumidores diante das estratégias de
marketing das marcas de luxo.

Enquanto procedimento utilizado, sera por meio de observacdo indireta,
utilizando de ferramentas digitais para coleta de informagdes. Segundo Gil
(2002), a observag3o indireta ocorre quando o pesquisador no interage
diretamente com o fendmeno, mas coleta dados por meio de registros e
respostas fornecidas por meio de instrumentos de coleta de dados como
Formulario (Google Forms), pesquisa de campo e pesquisa bibliografica. O
formulério sera aplicado em salas ou pessoas em determinados locais com o
objetivo de compreender suas percepgdes, comportamentos e atitudes em
relagéo a marcas de luxo. Ja a pesquisa bibliografica sera feita com base em
documentos, livros e artigos digitais (Google Académico) de fontes confiaveis.
Para Vergara (2000), a pesquisa bibliografica é aquela que “se desenvolve a partir
de material j& elaborado, constituido principaimente de livios e artigos
cientificos”. Essas ferramentas foram escolhidas porque permitem reunir dados

tedricos e préticos sobre o tema, proporcionando uma visdo mais ampla do -
fendmeno estudado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Ha diversas definicoes sobre o marketing que esta relacionado em satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor, segundo Kotler e Keller (2006, p.28)
marketing é: “marketing é atividade humana dirigida para satisfazer necessidades
e desejos por meio de troca.” O marketing também esta ligado a produgio e
consumo, onde ele procura antecipar a necessidade do publico-alvo ou cria

inovagbes com eficiéncia para um seleto grupo.

De acordo com Kotler (1992, p. 29) “O marketing evoluiu de suas antigas origens
de distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como dinamicamente
gualquer organizagdo ao seu mercado”. Para Kotler o marketing esté indo muito
além de s6 vender ou propagar um produto, o marketing estd envolvido na
organizacao e na experiencia que é estabelecida. O marketing de relacionamento
vai além de estar apenas envolvido em um conjunio de estratégias que busca
manter um cliente fiel a marca, esse tipo de marketing busca frazer experiencias
novas e especiais, o relacionamento é crucial para uma marca de luxo, pois atrai
uma fidelidade com o cliente, trazendo vantagens como por exemplo, o feedback
pontual sobre seus produtos, de fas fiéis a marca. Na maioria das vezes o valor
esta no tratamento com cliente do que no produto em si, as marcas de luxo séo
especialistas em atendimento com o publico, a venda de um produto de luxo vai
muito além da qualidade e valor agregado na marca, o mercado é muito
competitivo e o que se torna diferente, € o relacionamento com o seu cliente,
para o consumidor tem que ser uma experiencia exclusiva e excepcional. Isso &
o que fideliza o seu fa e por isso, esse tipo de marketing de relacionamento é
muito importante para a marca de luxo. As influéncias internas sdo importantes
destacar, segundo Las Casas (1997, p. 138) as influéncias internas compreendem

os “fatores psicoldgicos, como motivacZo, aprendizagem, percepcgéo, atitudes, .

10




WAL

- e

i

3

o

personalidade.”. a forca interna estd ligada a motivagdo que dirige a um
comportamento dos consumidores e que influencia na compra final do produto.
Para Cobra (1997, p. 221), “a motivagdo pode ser definida como uma forga que

move um individuo a optar por caminhos de satisfagdo e necessidades”.

Outro tipo de marketing importante que esté relacionada a influéncia externa é o
marketing digital, o qual procura ter forgas nas midias digitais e elevar o nome da
marca para o mundo através de plataformas. Hoje em dia essa estratégica ajuda
o consumidor a entender o que estad comprando, por acdes comerciais trazendo
informagdes e conteldos, aproximando o cliente do hroduto de uma forma
simples e objetiva. Os objetivos das marcas de luxo é que com essas midias
digitais o produto crie uma identificag8o com o cliente de uma forma rapida, e

gerar uma imagem globalmente de luxo e de relacionamento com o consumidor.

O marketing nas redes sociais é basicamente usar plataformas como Facebook,
Instagram e Twitter para promover produtos ou servicos. E criar contetido que as
pessoas gostem e queiram compartilhar, e interagir com elas para construir uma
comunidade em torno da marca. Segundo o Churchill e Peter (2000, p. 160), sao
“pessoas que influenciam os pensamentos, sentimentos e comportamentos dos
consumidores”. E uma forma de alcancar mais pessoas e aumentar a visibilidade
da empresa de maneira mais acessivel e direta, com oportunidades de parcerias
com outras empresas, marcas e lojas de alto padréo. A importancia do marketing
nas redes sociais & essencial, pois permite fazer branding: melhorar a imagem, a
reputagéo e a autoridade da marca, melhorar a interagdo com os clientes e

conectar-se com o publico-alvo.

Por fim os 4p’s é o que engloba os principais pilares do marketing, todos eles
comegam com a letra P: Praga, Preco, Produto e Promog&o. Semenik e Bamossy
(1996) referem-se ao mix de marketing como “quatro areas primarias do
processo decisorio associado ao marketing”. Na perspectiva de Kotler “toda
empresa que queira ter um programa de marketing bem-sucedido deve
coordenar o mix de marketing (4Ps) com as estratégias de marketing da empresa.
Esse mix & todo um processo até a venda do produto, a definicdo dessas

estratégias € a andlise, adaptacéo, ativagio e avaliagdo. PRODUTO: Produto

11
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fisico, digital ou servigos disponibilizados ao consumidor final. O produto esta
relacionado o0 que vocé esta oferecendo ao mercado, incluindo caracteristicas,
beneficios e qualidade para seu cliente. PRECO: valor financeiro cobrado pelo
produto ou servigo, considerando como custos, concorréncia e percepgéo do
cliente. PRACA: Local de distribuigéo do produto (loja fisica, virtual e online). A
praca representa a forma como distribui o produto ou servigo, incluindo canais
de venda, logistica e pontos de venda. PROPAGANDA: E uma estratégia técnica
de marketing que visa promover produtos ou servigos em pontos de venda,
utilizando estratégias visuais e de exposigéo para atrair a atencéo dos clientes e
aumentar as vendas. Empresas valiosas utilizam esse mix do marketing, sendo
elas: Coca Cola, Spotify e Apple, mostrando que € importante e eficaz esse
método, portanto essas estratégias séo lteis para satisfazer o publico-alvo de

forma eficiente e atrativa.

2.1.1 Marcas de luxo

A marca € crucial no conceito de marketing, tem o objetivo de mostrar a histdria,
valores e tradigdes. A marca é a alma do produto. Entretanto existe uma influéncia
nas decisbes dos consumidores pois eles confiam na marca que estio
comprando pelo brending das marcas luxuosas, geraimente o valor ndo é tio

significativo para um cliente que busca um produto de uma marca de luxo.

A primeira € a Louis Vuitton que é francesa e foi fundada em 1854 pelo Louis
Vuitton que fabricava malas e bals em couro em Paris. Hoje em dia essa marca
de luxo esta em 435 lojas no mundo, a Louis Vuitton esta no top 1 do ranking de
marcas preferidas pelos clientes brasileiros, isso mostra o quanto a marca tem
suas estratégias e suas tradicbes. Uma das estratégias utilizadas é o foco no
merchandising que é responséavel pelo layout interno das lojas. Atualmente a
marca produz todos os produtos de luxo mostrando sofisticagéo e alta qualidade

A seus clientes.

Imagem 1
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Fonte: https:/br.louisvuitton .com/por-br/homepa
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Hermes

A Hermés é uma marca francesa, que foi fundada em 1837 por Thierry Hermeés,
a marca deu origem a criagdo do nome por conta da tradicio do sobrenome da
familia “ Hermés”, que é um grande sucesso no mercado de luxo até os dias
atuais. No comego a empresa produzia arreios para cavalos e ao decorrer dos

anos comegou a produzir artigos de luxo.

A marca Hermes segundo os dados do site GFK e MCF Consultoria (pesquisa ?

2009/2010) & considerado a top 2 do ranking marcas preferidas dos brasileiros.
A Hermes expandiu sua produg@o ao longo do tempo para incluir diversos
produtos de luxo, como Artigos de couro, Joias, Reldgios, Perfumes, Artigos para
casa, Moda feminina e masculina, a marca tem como principal produto bolsas
femininas de artigo de luxo, mas a marca néo deixou de produzir arreios e
equestres para cavalos e segue sendo uma das maiores referencias no mercado
de luxo até hoje. Segundo Patrick Thomas, presidente da companhia desde 20086,
a marca registrada da Hermés é sem duvida o cuidado que eles tém com a
elaboragéo de seus produtos. “nada de brilhos e dourados. Fazemos objetos
classicos de maneira de artesanal e que vdo durar para sempre”. No brasil s6
existe uma loja da marca em s&@o paulo no shopping cidade jardim, que foi

inaugurado em 2009. De acordo com o site do jornal << Estado sdo palo >>

(2009), desde a abertura do capital da empresa até o ano de 2009, as vendas da:

13
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Hermes atingiriram 1,7 bilhdes de euros. Os lucros da empresa passaram para
295 milhdes de euros, valorizando suas agdes em vinte vezes. Entretanto apenas
25% dessas agbes estdo no mercado, porque 75% estfo divididos entre os
Herdeiros Hermes. Segundo o presidente da Hermeés, estima-se que de 3 a 4 mil
brasileiros adquiram produtos de marca. Além de ser um mercado consumidor
para a empresa, o brasil também é um fornecedor importante pois 100% da seda
adquirida pela empresa francesa vem de plantagdes no parana e no mato grosso.
De acordo com a pesquisa empitica, como a Louis Vuitton, a comunicacao da

Hermeés é visual. A marca é produtos luxuoso e atrai milhares de pessoas todo
ano.

lmagem 2
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2.1.2 O Tratamento Com os Clientes

O tratamento com os clientes é um conceito fundamental no marketing pois se
refere & forma de como as empresas interagem com seus clientes e fornecem
servicos e produtos que atendem as suas necessidades e expectativa, com o
objetivo de criar uma experiéncia positiva com o cliente, aumentando 2 satisfacao
e a lealdade do cliente. Os principais principios do tratamento com os clientes
s8o respeito, ateng&o, personalizacdo, comunicagdo eficaz e splugsp de
problemas, aumentando a satisfagdo dos clientes, melhorando a reputaczo,
aumento de vendas e se diferenciando da concorréncia sendo um destague no

mercado.

Kotler e Armstrong (2003) enfatizam que a satisfag&o do cliente pode ser apurada
mediante a sua inteng&o de retorno através de um novo pedido e aquisi¢do. A
disposic@o do cliente de tornar-se uma referéncia positiva, através de repetidas
aquisicbes, pode gerar maiores lucros e a um aumento da participagdo no

mercado.

Lovelock (2001) explica que se o servigo que cliente recebe for acima das suas
expectativas, ou seja, melhor do que o esperado, entio o cliente estara com o

grau de satisfacao elevado.

De acordo com Kotler (1999), a satisfagdo do cliente é resultado do sentimento
de prazer ou de desapontamento de ter sido bem atendido. Esses sentimentos
resultam da comparagdo que o cliente faz do desempenho percebido de um

servico e suas expectativas.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2000) baseiam-se no modelo de gaps para
explicar a diferenca ente as expectativas dos clientes e suas percepcdes de
servico, que visa melhorar a satisfacdo do cliente com o servigo. O modelo de

gaps de servico apresenta quatro fatores.

Gap de conhecimento: consiste na diferenga entre as expectativas dos clientes e

a percepgao do prestador do servico em relagio as expectativas dos clientes;
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Gap de padréo: € a diferenga entre as percepgdes dos prestadores de servigos
em relagdo as expectativas do cliente e os padrdes estabelecidos para o

atendimento;

Gap de comunicag&o: a diferenga entre os servigos fornecidos para os clientes e
0s servicos prometidos;

Gap de entrega: baseia-se na diferenca entre os padrdes de atendimento do

prestador de servico e o atendimento realizado aos clientes:

2.2 INFLUENCIA SOCIAL E DIGITAL NO MARKETING DE LUXO

Os Grupos de Referéncia sdo individuos ou grupos que exercem uma
influéncia direta ou indireta sobre a pessoa, suas atitudes e comportamento
(KOTLER; KELLER, 2006; BLACKWELL, 2005). Nos Ultimos anos, tornou-se
impossivel ignorar a presenga e a forca das redes sociais e das plataformas
digitais na forma como as marcas se posicionam no mercado — e isso inclui o
setor de luxo, historicamente mais reservado e seletivo em sua comunicagso. O
marketing de luxo, que antes se apoiava em exclusividade e discricio, agora
precisa equilibrar tradicdo e inovacdo para continuar relevante diante de um
publico cada vez mais conectado e exigente.

Segundo Solomon (2002), importantes pegas para as estratégias de
marketing no mercado do luxo sdo os lideres de opinido, pois contam com

expertise e status social reconhecido dentro do grupo.

Uma das mudancgas mais visiveis é a presenca de marcas de luxo em
redes sociais como Instagram, TikTok e até mesmo YouTube. Essas plataformas,
que a principio pareciam incompativeis com o universo do luxo por seu estilo que
€ ao mesmo tempo para todo mundo e sem forgar, hoje sdo fundamentais para
contar histérias que inspiram, e criar uma conex&o mais forte com o consumidor.
A escolha das imagens, por exemplo, tornou-se uma ferramenta poderosa: é

possivel manter a estética refinada e os valores da marca mesmo em um
ambiente digital.

Outro fator fundamental é o papel dos influenciadores digitais.

Diferentemente da publicidade tradicional, a comunicagdo conduzida por
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influenciadores cria uma sensag&o de proximidade e autenticidade. No entanto,
no caso do luxo, é preciso cautela. A escolha de parceiros digitais deve
considerar n&o apenas o alcance, mas também o alinhamento com os cédigos
simbolicos da marca. Um erro nesse aspecto pode diluir o valor da exclusividade,
que ainda € um dos pilares do setor.

Marcas como, Chanel, Dior, Gucci, Hermés, Louis Vuitton Rolex e Tiffany
& co, utilizam como estratégia de marketing, influenciadores e celebridades que
tenha o estilo de vida alinhado com o que a marca prega € um bom engajamento

com seus seguidores para garantir que a divulgacdo seja feita de maneira
correta.

Um exemplo dessa estratégia é o influenciador Jeffree Star, conhecido

como o mega influenciador de maquiagem e moda, trabalhou em campanhas

1111111111 1444"

altamente divulgadas com marcas com Chanel e Dior, além de participar de
algumas das maiores semanas de moda como convidado.

1L

Vendo isso, a Gucci logo criou uma mala rosa personalizada para o
influenciador, deu a ele ingressos para um show do Elton John e itens de luxo
f

para presentear seus seguidores. Como resultado, a Gucci ganhou mais de U$

3 milhdes e Jeffree garantiu o primeiro lugar na lista de pessoas mais influentes
do ano.

Aimagem a seguir mostra o conjunto de bolsas feita sob medida para o
influenciador Jeff Star, que vale em torno de RS$6.000 mil ddlares.

Imagem 3: Bolsas da Gucci criadas para Jeff Star
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Fonte: Daily Mail, 14 de maio de 2019

Além disso, o marketing de luxo digital também se depara com um novo
tipo de consumidor: mais jovem, mais informado e com expectativas diferentes
das geracOes anteriores. Eles valorizam experiéncias, propésito e transparéncia,
sem renunciar a sofisticagdo. Isso forga as marcas a repensarem néo s6 o que
comunicam, mas como comunicam — e principalmente, com quem estéao falando.
Nesse sentido, os dados e a inteligéncia digital t8m um papel estratégico,

permitindo uma personalizagdo que respeita a individualidade sem comprometer
a aura de exclusividade.

Segundo dados do site Shopfy, os nano influenciadores tem a maior taxa
de engajamento, eles representam 65% dos influenciadores, seguido de perto
por micro influenciadores (27,73%) e influenciadores de médio porte (6,38%).

De acordo com o blog etiqueta tinica, em junho de 2025, a Gucsi anunciou
o cantor Sul coreano Lee Know, integrante do grupo k-pop Stray Kids, como seu
novo embaixador global, a Maison est4 em sintonia com o tempo, de forma
estratégica, ao nomea-lo, a marca fortalece vinculo com outros paises e com a
nova geragao que consome referéncia.

Com a pandemia da COVID-19, o mundo digital avangou
significativamente, assim como todo o mundo teve que se adaptar a essa nova
era, as marcas de luxo também foram obrigadas a se adaptar. Como aponta
Kapferer (2015), “o luxo ndo pode se ausentar do mundo digital; ele deve
aprender a se adaptar sem perder sua aura”. Mais do que vender, 0 marketing

de luxo digital visa criar experiéncias personalizadas € memoraveis e isso mostra
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como as marcas utilizam os dados dos clientes para entregar contetido relevante
e reforgar os valores simbélicos dos produtos. A exclusividade, neste cenario, é

reproduzida por meio da diferenca e da conexio emocional.

Pensando nisso, 0 marketing de luxo ndo parou apenas nas plataformas
como Instagram, TikTok e You Tube, avangou para o mundo do metaverso, o
Roblox, plataforma de entretenimento e criagdo de jogos online na qual usuérios
podem desenvolver seus proprios jogos e experiéncias virtuais. A Roblox tem
fechado parcerias com grandes marcas de luxo, como Gucci, Louboutin e Ralph
Lauren, uma excelente estratégia do marketing, que visa tanto entregar uma
experiéncia virtual que seja 0 mais da experiéncia em loja fisica, pois os
consumidores podem experimentar roupas novas em seus avatares, mas também
busca se conectar com a geragdo Z, e segundo o responsavel por parcerias de
moda e beleza no Roblox, o grupo de 17 a 24 anos teve um forte crescimento
dentro da plataforma, ou seja, o objetivo das marcas é criar afinidade desde cedo
e posicionar-se como parte da cultura digital dos jovens. A presenga no Roblox
permite que as marcas testem novos formatos de interagao, incluindo a venda de
itens digitais exclusivos e até mais caros que em loja fisica, como foi 0 caso da
bolsa Dionysus Queen Bee, que chegou a ser vendida por R$22 mil dolares,

R$4.320,00 a mais que a bolsa de verdade, que custa R$ 17.680,00 ddlares em
loja fisica.

A seguir, estdo as imagens do metaverso da Gucci com alguns dos itens

de sua colegéo, incluindo a famosa bolsa dionysus.

Imagem 4:
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Fonte: Vogue, 17 de maio de 2021
Imagem 6:

Fonte: Vogue, 17 de maio de 2021
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Além de muito estratégico o mundo do luxo é muito delicado, a
comunicagao e posicionamento sdo muito importantes para as grandes maison,
um gesto ou frase mal colocada, de forma proposital ou nZo, pode gerar um
grande transtorno, afetando a percepcéo de valor, exclusividade e sofisticagdo
que o publico associa & marca. Cometer um erro, seja em entrevista, postagem
em rede social, slogan ou resposta a um cliente, pode colocar em risco anos de

construcéo de imagem.

Um exemplo de como a atitude ou fala, sem antes ser analisada pode
gerar muito lucro para a empresa como foi 0 caso de sucesso da parceria do
influenciador Jeff Star com a Gucci, citados anteriormente. Ou pode causar
grandes perdas, como o caso da grande marca de langerie, Victoria’s secret, que
passou por momentos dificeis apds seu desfile de 2018, foi cancelado por 5 anos,
devido a um comentério do diretor de marketing, Ed Razek, feito a revista Vogue,
gque modelos transexuais ndo deveriam participar do evento. Nesse mesmo ano
a cantora Halsey foi umas das figuras convidadas para cantar na passarela, e que
ja afirmou fazer parte da comunidade LGBTQIAP+, apds o show, fez uma

publicacdo no twiter em defesa da comunidade.

"Se vocé é trans e estad lendo isso, e esses comentarios fizeram vocé se sentir alienado
ou invalidado, por favor, saiba que vocé tem aliados. Nos nos solidarizamos, e a completa
e total aceitagdo € a unica ‘fantasia’ que eu apoio...”, falou referindo-se ao diretor. O
ocorrido gerou grande repercussao entre o publico e o desfile dos anos seguintes
foram cancelados, acarretando uma das consequéncias, a queda de 40% nas

vendas, segundo a BBC news.

Em resumo, a influéncia social e digital no marketing de luxo é um
movimento inevitdvel, mas que exige sutileza. Nao se trata apenas de estar
presente online, e sim de adaptar-se sem perder a esséncia. E uma
transformag&o em curso, onde tradigdo e modernidade precisam caminhar lado

a lado para sustentar o valor simbdlico que define o luxo.
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2.3 PESQUISA DE MERCADO E TIPOS DE CLIENTES, ESTRATEGIAS DE MARKETING
DELUXO

O mercado de luxo possui caracteristicas muito variadas e especificas
que o diferenciam dos mercados tradicionais. Nessa area, os consumidores
nao buscam apenas produtos ou servigos, mas sim excelentes experiéncias,
simbolos de status, exclusividade e prestigio. Dessa forma, as estratégias de
marketing aplicadas nesse setor precisam ser cuidadosamenie calculadas e
elaboradas, considerando que o consumidor de luxo ndo toma decisdes
baseadas apenas em pre¢o ou praticidade, mas sim em elementos como
desejo, status, identidade, diferenciacéo social, valorizacZo pessoal e as vezes
até a questéo da necessidade.

A pesquisa de mercado torna-se, uma ferramenta indispensavel para
entender profundamente quem s&o esses consumidores, o que eles buscam,

quais s&o seus comportamentos, desejos, necessidades e expectativas em

relagéo a marca. Mas do que levantar dados quantitativos, o objetivo da
pesquisa nessa area é captar diferengas emocionais, comportamentais e
simbdlicas que influenciam o consumo de [uxo. Sendo um método que tem
como objetivo buscar informagdes dos seus consumidores, apenas com base
na compra, preferéncia e gostos.

Por isso, a informacé&o se torna um dos recursos mais importantes para as
empresas que querem continuar fortes no mercado de luxo. Saber buscar,
entender e usar os dados sobre os desejos, costumes e expectativas dos
clientes é essencial para criar estratégias que realmente funcionem. E segundo
Philip Kotler (2000, pg. 121) destaca que “o marketing esta se tornando mais
uma batalha baseada em informacgdes do que uma batalha baseada no poder
de vendas”. Essa frase faz muito sentido no mercado de luxo, porque néo
basta simplesmente vender um produto bonito e de qualidade. E fundamental
entender o que esse produto representa para o cliente, quais sao os valores e
0s sentimentos que estao ligados a ele, além de criar uma relagéo préxima,
werdadeira e duradoura com esse publico, que é muito exigente e espera mais
@0 gue apenas uma compra.

A= marcas que atuam nesse mercado precisam estar constantemente atentas
28 ransformacsdes sociais, culturais e econdmicas. Nesse contexto,
Sampr=ender profundamente os tipos de clientes que consomem luxo e saber
Wame e comunicar com eles de maneira adequada é fundamental. O
WEEtne de luxo nZo se baseia na légica do volume, mas sim na fidelizacéo
8 e & na geracio de desejo continuo por parte de seus consumidores.
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2.3.1 Pesquisa de Mercado no Setor de Luxo

A pesquisa de mercado no setor de luxo € desenvolvida de forma bastante
diferente dos mercados de grande escala. Enquanto no consumo de massa 0s
levantamentos quantitativos sdo frequentemente suficientes para orientar
decisdes, no mercado de luxo o processo exige um mergulho mais profundo no
universo subjetivo dos consumidores.

\KO consumidor de luxo é movido, por fatores emocionais e simbdlicos. Ele ndo
compra apenas um produto, mas sim um conjunto de significados que aquele
bem carrega. Uma bolsa de uma marca renomada, um relégio de uma grife
tradicional ou até uma experiéncia em um hotel de alto padrao representam,
para esse cliente status, pertencimento a um grupo e uma afirmacao de

identidade. Segundo Philip Kotler (2000, pg.572) “Iimagem € o conjunto de
crengas, ideias e impressao que uma pessoa tem em relagdo a um objetoXAs

atitudes e acbes de uma pessoa em relagcdo a um objeto sGo bastante
condicionais pela imagem dele.’ Isso mostra os significados que um produto
carrega para o consumidor e como funciona a sele¢do de um consumidor ao
escolher esse produto.

Por esse motivo, as pesquisas quantitativas ganham um espago de destaque
nessa area. A escuta ativa de consumidores se torna essencial, pois é através
defa que as marcas conseguem entender, de maneira detalhada e clara, o que
realmente importa para o seu publico. As entrevistas aprofundadas, os grupos
de discussao e a observacgdo direta de comportamentos séo ferramentas
amplamente utilizadas para captar essas informagdes.

Além disso, o monitoramento de tendéncias culturais, sociais e
comportamentais é fundamental para antecipar movimentos do mercado. A
ascensdo de sustentabilidade, da responsabilidade social e da busca por
experiéncias imersivas sdo exemplos de tendéncias que hoje moldam o
consumo de luxo e que precisaram, inicialmente, ser identificadas através de
uma pesquisa de mercado sensivel e bem estruturada. Também é importante
destacar que, no mercado de luxo, a privacidade e a descrigdo dos clientes séo
aspectos essenciais. Portanto, as pesquisas precisam ser realizadas
precisamente, de maneira cuidadosa, muitas vezes de forma confidencial,
garantindo o processo néo invada a privacidade ou experiéncia exclusiva que
esses consumidores esperam das marcas com as se relacionam.

2.3.2 O Papel Estratégico do Vendedor do Segmento de Luxo

No contexto do mercado de luxo, o vendedor ocupa uma posic¢éo estratégica e
altamente qualificada, atuando como ponte entre as ideias obtidas pelas
pesquisas de mercado e a experiéncia real do consumidor. A pesquisa de
mercado ao captar desejos, comportamentos, preferéncias e motivagdes do
publico-alvo, fornece a base sobre a qual o vendedor opera — mas € por meio

da sua atuacdo direta que essas informagdes ganham forma e se transformam

em experiéncias de consumo significativas.
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D¥emenie do varejo fradicional, onde o foco muitas vezes se limita ao volume de
vendas e 3 eficiéncia operacional, no segmento de luxo o vendedor assume o
papel de representante dos valores da marca. Sua fungao nao é apenas
comercial, simbdlica e relacional. Ele é responsavel por traduzir em palavras,
gestos e interagbes todo o universo de sofisticacéo, exclusividade e prestigio
gue envolve a marca. De acordo com Philip Kotler (2000, pg.639) “Qualquer
gue seja o contexto de venda, os vendedores deverao realizar uma ou mais
das seguintes tarefas especificas: prospec¢ao, definicdo de alvo, comunicagzo,
venda, atendimento, coleta de informacgdes e alocagéo.” E essas sdo alguns
dos passos da pesquisa de mercado. E a seguir, detalham-se as principais
fungdes do vendedor no mercado de luxo.

A prospecgao, por exemplo, deixa de ser uma tarefa genérica de busca de
clientes e se torna um processo cuidadosamente ajustado para identificar e
atrair potenciais consumidores que realmente se alinhem com os valores, o
estilo e a exclusividade da marca. Essa selecao criteriosa baseia-se nas
informacdes qualitativas obtidas pelas pesquisas de mercado, que revelam os
ambientes frequentados, os habitos sociais e as preferenciais culturais do
publico-alvo. O vendedor, portanto, se utiliza de redes de relacionamento
sofisticadas e parcerias estratégicas com espagcos culturais, eventos exclusivos
e experiéncias premium para construir uma base de contatos qualificados.
Esse método garante que o esforco de prospeccéo gere conexdes auténticas e
duradouras, ao invés de meras transagdes pontuais.

Ao definir o alvo, o vendedor organiza seu tempo e esforco de maneira
estratégica, priorizando clientes que demonstram maior afinidade e potencial
para se tornarem compradores frequentes ou influenciadores dentro do
segmento de luxo. Essa definicdo é fundamental para o atendimento seja
personalizado, refletindo a importancia que cada consumidor representa para a
marca. No contexto do luxo, a segmentacdo n&o busca a producao em massa, \
mas sim a cria¢do de lacos profundos. Clientes que sdo colecionadores, que

tém um histérico de compras recorrentes ou que atuam como formadores de

opinido e que recebem atenc¢ao diferenciada, com propostas de conato e

interagao feitas de acordo com medidas para seus interesses e expectativas.

Ainda segundo Kotler, a comunicagéo assume o papel central nessa dinémica,
j& que o que esta em jogo ndo é apenas a qualidade do produto, mas o
significado e o estilo de vida que ele representa. Os vendedores precisam ser
verdadeiros contaderes de histérias, capazes de transmitir narrativas que
sejam passadas com valores emocionais e simbdlicos do consumidor de luxo.
Através do storytelling, o vendedor agrega camadas de valor que vao muito
além das caracteristicas técnicas do produto, conectando-o a tradigéo, a
exclusividade e ao prestigio. Essa comunicago qualificada é um dos pilares
para que a marca se diferencie em um mercado altamente competitivo e
exigente.

Na etapa da venda, o foco esta na criagdo de uma experiéncia memoravel e
Unica. A pesquisa de mercado auxilia o vendedor a identificar quais aspectos
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da experiéncia s&o valorizados pelo cliente — seja a privacidade do
atendimento, o conforto do ambiente, a possiblidade de personalizacéo do
produto, ou a oferta de pequenos mimos que reforgam o sentimento de
exclusividade. Cada detalhe é planejado para que o ato de comprar seja um
momento especial. O vendedor, por sua vez, deve ser exiremamente atento,

delicado e flexivel para adaptar o processo as particularidades de cada
consumidor.

O atendimento poés-venda, muitas vezes ndo utilizado ou considerado em
outros segmentos, € crucial para o mercado de luxo. Os consumidores
valorizam o acompanhamento continuo, que reafirma a importancia da relagéo
para a marca. O vendedor assume o papel de guardido dessa relagio,
promovendo contatos regulares que néo tém a finalidade imediata de venda,
mas sim a de fortalecer o vinculo e uma confianga duradoura. Convites para
eventos exclusivas, novidades personalizadas e suporie téenico especializado
fazem parte dessa estratégia, que visa transformar cada cliente em um
verdadeiro embaixador da marca.

Além disso, a coleta de informagdes realizada pelo vendedor é uma atividade
estratégica e din@mica. Estar em contato direto com o cliente permite perceber
pequenas diferengas, desejos implicitos, tendéncias emergentes e eventuais
insatisfagdes que as pesquisas formais podem n&o captar com a mesma
rapidez. Essa inteligéncia de mercado é fundamental para que a marca possa
ajustar suas estratégias e produtos em tempo real, mantendo-se sempre
alinhada as expectativas do seu publico mais exigente. O vendedor, assim,
deixa de ser apenas um executor para se tornar um agente ativo no
desenvolvimento e inovagéo da marca.

Por fim, a alocagéo estratégica dos produtos, especialmente em periodos de
escassez, € uma fungéo que requer sensibilidade e critério apurado. A limitagao
proposital de determinados itens, caracteristica do mercado de luxo, impde a
necessidade de decidir com cuidado quem tera acesso a esses produtos. O
vendedor utiliza as informacdes obtidas por meio da pesquisa de mercado e do
relacionamento préximo com os clientes para garantir que essa distribuicdo
respeite o equilibrio entre prestigio, fidelidade e potencial de retorno comercial.
Essa curadoria reforga a exclusividade e o valor simbdlico dos produtos, ao

mesmo tempo em que mantém a satisfacio dos clientes mais importantes para
a marca.

Assim, as fung¢bes do vendedor no segmento de luxo compdem um conjunto
complexo e integrado de atividades que, quando bem executadas, elevam a
experiéncia do consumidor a um patamar superior. O vendedor nio apena
comercializa produtos, mas constréi e fortalece o universo simbélico da marca,
transformando cada contato em uma oportunidade de encantar, fidelizar e
crescer no mercado altamente competitivo do luxo.
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2.3.3 Tipos de Clientes no Mercado de Luxo

);(No mercado de luxo, a compreenséo dos tipos de clientes é essencial parz o
desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing. Embora, em geral,
sejam consumidores que buscam exclusividade, prestigio e diferenciagdo, nem
todos se relacionam com as marcas da mesma forma. A fidelidade, nesse
contexto, assume diferentes formas e intensidades, e as empresas precisam
estar preparadas para reconhecer essas variagdes e agir estrategicamente.
SegundoKPhiIip Kotler (2000, pg.291) “Os consumidores tém graus de
fidelidade variados em relacéo a marcas especificas, lojas e outras
organizagdes. Os compradores podem ser divididos em quatro grupos, de
acordo com status de fidelidade a marca: fiéis convictos, fiéis divididos, infiéis e
fiéis inconstantes.

O primeiro grupo é formado pelos clientes fiéis convictos, que s3o aqueles
consumidores que possuem um forte vinculo emocional e racional com
determinada marca. Eles acreditam plenamente nos valores, na qualidade e na
proposta que a marca oferece, e dificilmente consideram alternativas
concorrentes. Esse perfil de consumidor valoriza profundamente a tradico, a
exceléncia, o atendimento personalizado e a histdria da marca. Seu
comportamento de compra é consistente, e a lealdade é construida ao longo de
"muitos anos de relacionamento. Esses clientes ndo apenas compram os
produtos, mas também se tornam defensores da marca, recomendando-a para
seu circulo social e participando ativamente de eventos e experiéncias
proporcionadas pela empresa.

Por outro lado, existem clientes fiéis divididos, que, apesar de serem
consumidores regulares de uma marca, também demonstram apreco por !
outras marcas dentro do segmento de luxo. Eles reconhecem a qualidade e os
valores de mais de uma empresa e distribuem suas compras entre essas

marcas. Esse tipo de consumidor pode, por exemplo, preferir uma marca
especifica para roupas, outra para acessorios e uma terceira para viagens ou
experiéncias. Seu comportamento reflete uma busca por variedade dentro do
universo do luxo, valorizando diferentes atributos que cada marca oferece, no
entanto, estabelecem uma lealdade absoluta.

€

Outro grupo importante € dos clientes fiéis inconstantes. Esse perfil é
caracterizado por uma relagéo de lealdade oscilante, onde o consumidor
alterna periodos de grande envolvimento com uma marca e, posteriormente, se
distancia dela, buscando outras opgdes. Essa inconstancia pode ser motivada
por fatores como mudancas pessoais, novas tendéncias, influéncias sociais ou
até mesmo experiéncias que nao atenderam plenamente as suas expectativas.
Embora possam voltar a consumir na marca apos algum tempo, sua fidelidade
e mais fragil e sujeita a variacdes de humor, status social ou apelo de
movidades no mercado.

Por fim, ha os clientes infiéis, que s&o aqueles que nao possuem qualquer tipo
o2& lealdade com uma marca especifica. No mercado de luxo, embora menor
puaniidade, esse perfil também existe. Eles estdo constantemente em busca
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do que € novo, do que esta em alta ou do que proporciona maior visibilidade
social naguele momento. Suas escolhas sdo guiadas, muitas vezes, pela
ostentagéo, pelo desejo de se destacar ou simplesmente pela curicsidade em
experimentar diferentes marcas. Este tipo de consumidor ndo se compromete
com nenhuma empresa ou marca de forma consistente e pode ser faciimente
atraido por acGes pontuais, langamentos exclusivos ou tendéncias passageiras.

Compreender essas classificacdes é fundamental para que as marcas de luxo
desenvolvam estratégias de relacionamento adequadas a cada tipo especifico
de consumidor. Para os clientes convictos, o foco esta na manutencdo do
vinculo, oferecendo experiéncias ainda mais exclusivas e servigos
personalizados. Ja para os clientes divididos, € possivel investir em diferenciais
especificos que facam com que eles priorizem a marca em determinadas
categorias. No caso dos clientes inconstantes, campanhas de reaproximagéo e
novidades constantes podem ajudar a manter sua atencgao. Por fim, os clientes
infiéis exigem estratégias mais firmes, voltadas para langamento de produtos
inovadores, edigdes limitadas e agbes de impacio.

2.3.4 Estratégias de marketing de luxo

Marketing de luxo & uma estratégia de marketing que visa promover produtos

ou servigos de alta qualidade e exclusividade para um ptblico seleto e

sofisticado. Para isso, é fundamental criar uma marca forte e reconhecida,

associada a qualidade, exclusividade e sofisticagdo. A publicidade seletiva ]
também é importante, direcionada a um publico especifico e sofisticado,

utilizando canais de comunicagéo de alta qualidade.

Os eventos e experiéncias séo outro aspecto crucial do marketing de luxo, pois '
devem ser criados para proporcionar uma experiéncia (nica e memoravel para

os clientes. A personalizacdo é fundamental, pois os clientes buscam

experiéncias Unicas e personalizadas. Além disso, a exclusividade é uma

caracteristica fundamental do marketing de luxo, pois os produtos ou servigos

devem ser raros e dificeis de obter, um grande exemplo é a Rolex que faz

produtos com poucas unidades assim se tornando um produto exclusivo com

poucas pessoas tendo acesso aos seus produtos.

No entanto, se as estratégias de marketing de luxo nao forem abordadas
corretamente, podem ocorrer riscos como perda de exclusividade, diluicdo da
marca e descontentamento dos clientes. Se a marca de luxo se tornar muito
acessivel ou comum, pode perder sua exclusividade e sofisticagio. Além disso,
se a marca de luxo for utilizada de forma inadequada ou excessiva, pode
perder seu valor e sofisticacio.
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O marketing de luxo é tGnico em sua abordagem e objetivos, com foco na
exclusividade e sofisticagdo. Ele exige um nivel de personalizacio muito alto,
pois os clientes buscam experiéncias Unicas e personalizadas. A marca de luxo
é fundamental para o sucesso do marketing de luxo, e os canais de
comunicacéo utilizados sdo de alta qualidade e seletivos.

Em comparag&o com outros tipos de marketing, o marketing de luxo se destaca
por sua abordagem sofisticada e exclusiva. Enquanto outros tipos de marketing
podem se concentrar em alcangar um publico mais amplo, o marketing de luxo
Se concentra em criar uma experiéncia exclusiva e sofisticada para os clientes.

Para ilustrar a importancia do marketing de luxo, podemos citar exemplos de
marcas de luxo bem-sucedidas, como Louis Vuitton, Gucci e Rolex. Essas
marcas tém uma abordagem sofisticada e exclusiva, com foco na qualidade,
exclusividade e sofisticago. Elas utilizam canais de comunicagio de alta

qualidade e seletivos, e criam experiéncias (nicas e memoraveis para os
clientes.

Além disso, o marketing de luxo também pode ser utilizado para criar uma
conexao emocional com os clientes, através da narrativa e da histéria por tras

da marca. Isso pode ajudar a criar uma lealdade e uma fidelidade maior por
parte dos clientes.

Em resumo, o marketing de luxo é uma estratégia de marketing Unica que _

exige uma abordagem sofisticada e exclusiva para promover produtos ou ‘
servigos de alta qualidade. Se nZo for abordada corretamente, pode ocorrer '"
riscos como perda de exclusividade e diluicio da marca. No entanto, com uma

abordagem correta, o marketing de luxo pode ser uma ferramenta poderosa

para criar uma experiéncia exclusiva e sofisticada para os clientes.
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O marketing de luxo também pode ser dividido em diferentes categorias, como:

Marketing de luxo de moda: Essa categoria se concentra em promover
produtos de moda de luxo, como roupas, acessorios e calcados. As marcas de
moda de luxo, como Gucci, Louis Vuitton e Chanel, sdo conhecidas por sua
qualidade, exclusividade e sofisticacéio. O marketing de luxo de moda exige
uma abordagem criativa e visual, com foco em destacar a qualidade e a
exclusividade dos produtos.

Marketing de luxo de automéveis: Essa categoria se concentra em promover
veiculos de luxo, como carros esportivos e SUVs de alta gama. As marcas de
automéveis de luxo, como Ferrari, Porsche e Mercedes-Benz, séo conhecidas
por sua performance, qualidade e exclusividade. O marketing de luxo de
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automdveis exige uma abordagem técnica e emocional, com foco em destacar
a performance e a exclusividade dos veiculos.

Marketing de luxo de viagens: Essa categoria se concentra em promover
experiéncias de viagem de luxo, como hotéis de luxo e resorts. As marcas de
viagens de luxo, como Four Seasons e Ritz-Carlton, séo conhecidas por sua
qualidade, exclusividade e servigo personalizado. O marketing de luxo de
viagens exige uma abordagem emocional e experiencial, com foco em destacar
a qualidade e a exclusividade das experiéncias de viagem.

Marketing de luxo de joias e relogios: Essa categoria se concentra em
promover joias e reldgios de luxo, como diamantes e reldgios de pulso. As
marcas de joias e relégios de luxo, como Tiffany & Co. e Rolex, sdo conhecidas
por sua qualidade, exclusividade e sofisticagdo. O marketing de luxo de joias e
reldgios exige uma abordagem criativa e emocional, com foco em destacar a
qualidade e a exclusividade dos produtos.

Marketing de luxo de arte e colegdes: Essa categoria se concentra em
promover arie e colegbes de luxo, como pinturas e esculturas. As marcas de
arte e colegdes de luxo, como Christie's e Sotheby's, sdo conhecidas por sua
expertise e exclusividade. O marketing de luxo de arte e colegdes exige uma

abordagem sofisticada e especializada, com foco em destacar a qualidade e a
exclusividade das obras de arte.

As diferentes categorias de marketing de luxo exigem abordagens especificas
e personalizadas para alcangar o sucesso. No marketing de luxo de moda, é
fundamental utilizar uma abordagem criativa e visual, destacando a qualidade e
exclusividade dos produtos, além de mostrar a histéria e a heranga da marca
para criar uma conexdo emocional com os clientes. Parcerias com
influenciadores e celebridades também s&o importantes para promover a
marca e os produtos.

A moda de luxo é um setor altamente competitivo, e as marcas precisam se
destacar para atrair a atencéo dos clientes. A utilizacio de imagens e videos de
alta qualidade, além de campanhas publicitarias criativas e inovadoras, pode
ajudar a criar uma imagem de marca forte e exclusiva.

Ja no marketing de luxo de automoéveis, a abordagem técnica e emocional é
crucial, destacando a performance e a exclusividade dos veiculos, além de
criar uma conexao emocional com os clientes. Mostrar as caracteristicas
técnicas e inovadoras dos veiculos e oferecer experiéncias de condugéo
exclusivas também sao fundamentais.

Os automéveis de luxo sdo produtos de alta tecnologia e performance, e os
clientes buscam experiéncias Unicas e emocionais ao volante. As marcas
precisam destacar a qualidade e a exclusividade dos veiculos, além de
oferecer servigcos personalizados e experiéncias de condugdo memoraveis.

No marketing de luxo de viagens, a abordagem emocional e experiencial é
essencial, criando experiéncias Unicas e memoraveis para os clientes,
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destacando a qualidade e exclusividade dos servigos. Oferecer servigos
personalizados e utilizar histérias e imagens para criar uma conex&o emocional
com os clientes também s&o importantes.

As viagens de luxo sdo uma experiéncia unica e pessoal, € 0s clientes buscam
servigos de alta qualidade e exclusividade. As marcas precisam criar
experiéncias memoraveis e emocionais para os clientes, destacando a
gualidade e a exclusividade dos servicos.

Para o marketing de luxo de joias e relgios, a abordagem criativa e emocional
¢ fundamental, destacando a qualidade e exclusividade dos produtos, além de
mostrar a histéria e a heranga da marca para criar uma conexdo emocional
com os clientes. Parcerias com joalheiros e especialistas também séo
importantes para promover a marca e os produtos.

As joias e relogios de luxo s&o produtos de alta qualidade e exclusividade, e os
clientes buscam pecas Unicas e emocionais. As marcas precisam destacar a
qualidade e a exclusividade dos produtos, além de criar uma conexéo
emocional com os clientes.

Ja no marketing de luxo de arte e colecGes, a abordagem sofisticada e
especializada é crucial, destacando a qualidade e exclusividade das obras de
arte, além de criar uma conex&o emocional com os clientes. Mostrar a
expertise e conhecimento da marca em relagdo &s obras de arte e realizar

exposigoes e eventos para promover as obras de arte também s3o
fundamentais.

Aarte e as colegbes de luxo sdo produtos de alta qualidade e exclusividade, e
os clientes buscam pecgas Gnicas e emocionais. As marcas precisam destacar a
qualidade e a exclusividade das obras de arte, além de criar uma conexdo
emocional com os clientes.

3 PESQUISA DE CAMPO

O relatdrio de pesquisa sobre o tema “Quais s&0 os métodos e estratégias do
marketing de luxo e como séo usados no mercado” baseia-se a partir da analise
de um levantamento por meio de dados de um questionario quantitativo via
plataforma Google Forms, respondido por 147 pessoas.

O instrumento de pesquisa foi composto por 12 perguntas, sendo 9 quantitativo
e 3 qualitativas, abordando temas como lealdade a marcas de luxo, gastos em
compras do setor de luxo, nivel de interesse em marcas de luxo, eficacia de
celebridades e influencers em promover marcas de luxo, experiéncias
exclusivas como estratégia de marketing e pontos importantes em propagandas

de produtos de luxo. O questionario foi divulgado em ambientes de trabalho e
no ambiente escolar.

30




Entre os participantes, observou-se uma diversidade etéaria, com maior
concentragdo de pessoas de 13 a 17 anos (71,4%), entre 18 e 26 anos (23,1%)
e 27 a 39 anos (3,4%). Além disso, 1,4% dos respondentes possuem mais de 40
anos. No que diz respeito ao género, a maioria dos respondentes se identifica
como masculino (48,3%), seguido do feminino (47,6%) e por fim n3o binario
(4,1%).

Em relag&o ao nivel de escolaridade, a pesquisa revelou que 63,9% dos
participantes possuem ensino médio incompleto, 15,6% ensino médio
completo, 3,4% pds-graduacéo, 1,4% ensino superior completo, 12,2% ensino
fundamental completo, 1,4% ensino superior incompleto, 1,4% ensino
fundamental incompleto e 3,4% mestrado ou doutorado.

3.1 ANALISE DE PESQUISA DE CAMPO

Pesquisa Quantitativa

GRAFICO 1 - Eficacia do Marketing em Produtos de Luxo em Criar Desejo por
Produtos

Vocé acredita que 0 marketing em produtos de luxo é eficaz em criar desejo por produtos

especifices mesmo quando se trata de um publico de outro patamar?
145 respostas

@ Sm, sempre

@ Sim. depende do produto
0 Raramente

@ Nao, nunca

@ Sim

@ Nio sei dizer

@ Nao

FONTE: Do préprio autor, 2025

Com base nos dados fornecidos, podemos observar que de 145 respostas, 61 (42,1%)
sempre acreditam que o marketing em produtos de luxo € eficaz em criar desejo por
produtos, 76 (51,7%) concordam, porém, depende do produto, 3(2,1%) concordam,
porém raramente e 1(0,7%) ndo concorda.

GRAFICO 2 - Interesse em Marcas de Luxo
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De 0 a 10 qual € o seu nivel de interesse em marcas de luxo?

146 respostas

26 (17,8%)

18 (12.3%)

12 (8.,2%)

9 (6.2%) 9(6.20) 10(6:8%) 10 (6.8%)

FONTE: Do préprio autor, 2025

A maioria das respostas esta concentrada no nivel 7 (20,5%), no nivel 5 (17,8%),
niveis médios como 6 e 10 (12,3% e 11%), agora niveis mais baixos (1 e 2) foram

relatados por uma pequena porcentagem (1,4% e 2,7%) informando que as pessoas
n&o muito interesse em marcas de luxo.

Esse grafico mostra que a maioria das pessoas tem interesse em marcas de luxo, e
poucos pessoas mostram interesse por marcas de luxo.

GRAFICO 3 - Fatores Importantes ac Considerar Marcas de Luxo

Quais os fatores mais importantes para vocé ao considerar uma marca de luxo? Selecione até dois
146 respostas

Qualidade e caracteristicas do 107 (73.3%)
produto
Design e estetica 81 (55,5%)

Exclusividade 85 (37,7%)

Prego 86 (37.7%)

Funcionalidade 21 (14.4%)

Qualidade do preduto 4 {2.7%)

25 50 75 100

A

FONTE: Do préprio autor, 2025

Esse grafico apresenta que de 145 pessoas 107 (73,3%) acham mais importante .
qualidade e caracteristica do produto ao considerar uma marca, 81 (55,5%)
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pessoas preferem design e estética, 55 pessoas (37,7%) acham mais importante
exclusividade ou prego, por fim 21 (14,4%) acham importante a funcionalidade e
4 (2,7%) preferem qualidade do produto.

GRAFICO 4 — Compra de um Produto de uma Marca de Luxo

D
D

3

Voce ja comprou um produto de uma marca de luxo?
146 respostas

@ Sim. e sempre compro

@ Sim, mas pontualmente
) Uma vez apenas

@ Raramente

@ Nao, nunca

® Nao

® Sim

FONTE: Do préprio autor, 2025

O grafico mostra que 49 (33,6%) dos respondentes nunca compraram produtos
de uma marca de luxo. Outros 34 (23,3%) raramente compraram produtos de
uma marca de luxo, e 29 (19,9%) compraram produtos de uma marca de luxo,
mas pontualmente. Apenas 24 (16,4%) dos respondentes compraram uma vez
produtos de uma marca de luxo.

P S e oarll

GRAFICO 5 - Lealdade a Marcas de Luxo

De 0 a 10 o quéo voceé se sente leal a alguma marca de luxo em particular?
145 respostas

a0
65 (44.8%)

23 (15.9%)

o (Bi2%) 12 (8.3%)

6 (4.1%) 4 (2,8%) 6(4.1%) 5(34%) 4(28%) 4(2.8%)

FONTE: Do préprio autor, 2025
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No grafico acima a maioria das respostas estéo concentradas no nivel 0 (44,8%),
com niveis médios no nivel 5 e 6 (15,9% e 8,3%), seguido com os niveis 4 e 7
(6,2% e 4,1%) com respostas medianas. E por fim os niveis mais baixos 2, 9 e
10 (2,8% os trés niveis) sugerindo que eles se sentem leal a alguma marca de
luxo em particular.

E este grafico representa que a maioria das pessoas n3o se sentem leal a
alguma marca em particular.

GRAFICO 6 - Eficacia das Celebridades e Influencers em Promover Marcas
de Luxo

Voceé acredita que as celebridades e influencers sio eficazes em promover marcas de luxo?
145 respostas

@® Sim

@ Nao

& Nao sei dizer
@ Talvez

FONTE: Do préprio autor, 2025

Quanto a eficacia que as celebridades e influencers proporcionam ao promover
uma marca de luxo, uma quantidade grande de pessoas, sendo 116 (79,3%) do
publico, acredita que celebridades e influencers ajudam a promover marcas de
luxo, 21 (14,5%) néo sabem dizer e 8 (5,5%) n&o acreditam que eles consigam
promover marcas de luxo.

GRAFICO 7 - ltens que Chamam a Atencédo em Propagandas de Produtos
de Luxo
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Dos itens abaixo, selecione até trés que mais chama sua atengdo em propagandas de produtos de
luxo.
146 respostas

Presenga de famosoes
Interagdo com outras marcas
Status

Britho e nqueza
Simplicidade
Elegancia
Exclusividade
Sofisticagao 7

Emogao N

A propria marca |
Utitidade do produto
Talvez

Sim

39 (26,7%)

)
i i 44 (30,1%)
i 35 (24%)
23 {15,8%])
80 {54.8%)
50 (34,2%)
47 (32,2%)

15 {10,3%)
41 (28,1%)
50 (34,2%)

FONTE: Do préprio autor, 2025

A pesquisa, com 146 participantes, revelou que o principal fator que chama
atengdo em propagandas de produtos de luxo € a elegancia (54,8%) 80
respostas. Logo depois aparecem a exclusividade (34,2%) 50 respostas, a
utilidade do produto (34,2%) 50 respostas e a sofisticag@o (32,2%) 47 respostas.
Também se destacaram o status (30,1%) 44 respostas, a prépria marca (28,1%)
41 respostas e a presencga de famosos (26,7%) 39 respostas. Esses resultados
mostram que o publico valoriza propagandas que transmitem uma imagem de
elegancia, exclusividade e sofisticacéo, caracteristicas fortemente ligadas ao
conceito de luxo.

s

GRAFICO 8 - Orgamento Médio para Compra de Produtos do Vestuario de Luxo
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Qual é o seu or¢amento médio para compras de vestuario de luxo?
139 respostas

@ Ate RS 207.02

@ Entre RS 207.03 e RS 406,10
Entre R$ 406,11 e R$ 457.74

@ Entre R$ 457,75 e RS 1 480,72

@ Entre RS 1.480.73 e RS 4.033,30

@ Entre R$ 4.033,31 e R$ 5.224,40

@ Acimade RS 5.224.40

-]

FONTE: Do proprio autor, 2025

O grafico apresenta qual o orgamento médio as pessoas usam para compras de
produtos do vestuario de luxo, e com isso 50 pessoas (36%) usam até R$ 207,02
nas compras, 26 (18,7%) usam entre R$ 207,03 a R$406,10 nas compras e 20
respondentes (14,4%) utilizam R$ 406,11 a R$ 457,74 como orgamento para
compras de produtos. Ja 23 pessoas (16,5%) usam R$ 457,75 a R$ 1.480,72 na
compra de produtos de luxo e por um nimero inferior de pessoas, 21 (16,2%)
usam um or¢gamento de mensal de R$ 1.480,73 a R$ 5.224,40 ou acima. Isso
significa que as pessoas preferem gastar menos em produtos de luxo diferente
de outas pessoas.

GRAFICO 9 - Disposicdo em Pagar mais por Produtos de Luxo se for
Exclusivo ou Personalizado

Vocé esta disposto a pagar mais por um produto de [uxo se ele for exclusivo ou personalizado? ' A
146 respostas

® Sim

@ Nao

¥ Nio sei dizer
@ Taivez

FONTE: Do préprio autor, 2025

Esie grafico representa se as pessoas estdo dispostas a pagar mais por um
produto de luxo se ele for exclusivo ou personalizado, entdo 57 respondestes
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(36,4%) afirmaram que pagariam mais por um produto exclusivo ou
personalizado, 47 (32,2%) ndo sabem dizer se pagariam por determinado
produto. 40 (27,4%) n&o pagariam por um produto de luxo se ele fosse exclusivo
ou personalizado e por fim 3 (2%) talvez pagariam por essa personalizagéo do
produto. Os dados mostram gue a maioria dos participantes demonstra interesse
em pagar mais por produtos de luxo quando ha exclusividade ou personalizagao,
0 que reforga a importancia do valor simbdlico e da diferenciagdo nesse
mercado. No entanto, uma parte consideravel ainda tem duavidas ou néo vé
vantagem em pagar mais por essas caracteristicas, indicando que o apelo a
exclusividade deve ser trabalhado de forma estratégica nas acdes de marketing
para conquistar diferentes perfis de consumidores.
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3

4 CONSIDERACOES FINAIS

A iniciativa para a construgdo deste trabalho partiu da curiosidade e
entendimento dos processos que S80 necessarios para uma marca de luxo
chamar atencio no mercado, partindo deste principio a marca de luxo tem 1™

c'omo ponto fundamental o marketing de luxo, o objetivo de entender o
tratamento exclusivo e diferenciado do luxo foi atingido, a experiéncia do
consumidor vale muito mais do que o pre¢o do produto em si, o valor ndo esta
no que esta sendo mostrado e sim na qualidade do atendimento, abordado os
4P’s como ferramentas que sdo essenciais para as empresas ter um sucesso no
mercado mundial, tendo em vista o layout das lojas que atrai o consumidor é
considerado também uma especialidade de marketing.

Vale ressaltar que as marcas devem atender as necessidades do publico que
muitas vezes ndo sio valorizadas. Portanto o marketing de luxo ndo é apenas
as ferramentas que sao utilizadas para divulgar a marca ou o produto, o

marketing esta envolvido nas experiéncias e no tratamento humanizado com os
clientes.
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