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O comportamento de consumo de luxo vem sendo uma area de estudo que
recebe grande atencdo de pesquisadores. Dessa forma, é fundamental para
pesquisadores e comerciantes de luxo entender os motivos pelos quais 0s
consumidores compram luxo, o que eles acreditam que o luxo é e como sua
percepcao de valor de luxo afeta seu comportamento de compra (WIEDMANN;
HENNINGS; SIEBELS, 2009). Dentre esses ndcleos motivacionais estdo o0s
valores de consumo e o estudo de sua percepc¢do chama bastante atencdo dos
pesquisadores ultimamente. Estudos relacionados com a percepcéao de valor de
luxo estdo sendo desenvolvidos e evidenciados na academia. Porém, como o
conhecimento acerca do tema se encaminhou e suas mudancas de foco, em
geral, o panorama desse tipo de estudo, além de metodologias abordadas, ndo
foram ainda analisados. Tendo em vista isso, esse estudo procura informar e
analisar a evolucdo dos estudos da percepcao de valores no consumo de luxo,
apontando a situacdo do avanco do conhecimento nessa area. Para atingir o
objetivo desse artigo de mostrar a evolucdo dos estudos da percepcao de valores
no consumo de luxo e seu panorama referente ao periodo de 2010 a 2017,
utilizou-se a técnica de revisdo da literatura. Para conferir confiabilidade e
validade a revisdo, a pesquisa se baseou nos critérios metodologicos propostos
originalmente por Kitchenham (2004), os critérios utilizados sdo (i) Questado da
pesquisa; (ii) Processo de pesquisa; (iii) Critérios de inclusdo e exclusao; (iv)
Avaliacdo da qualidade da literatura incluida; (v) Coleta de dados; (vi) Andlise de
dados. A revisdo mostrou que 0s artigos a respeito da presente tematica se
apresentaram em varios jornais de negécios e de consumo. O ano de 2016 foi 0
ano que se obteve um maior nimero de publicacdes e o ano de 2017 possui uma
guantidade consideravel, o que indica a grande possibilidade de crescimento de
publicacdes no ano de 2018 e nos anos que o sucedem. Ademais, em diversos
paises foram realizadas pesquisas sobre valor de luxo, mas a quantidade de
paises emergentes que buscam responder questdes sobre o tema vem a
aumentar ultimamente. Os construtos antecedentes utilizados pelos trabalhos
levantados para analisar a percepcdo de valor de luxo se alinharam em sua
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maioria aos estudos de Weidmann, Hennings e Siebels (2009) e Weidmann,
Hennings e Siebels (2007). Nota-se que a maioria dos trabalhos néo retrata setor
especifico, e analisaram consumidores de luxo em geral, buscando a percepcéo
de valores de consumo sem selecdo de marca ou setor. Porém, o setor de moda
foi bastante estudado pelos pesquisadores. Outros setores estudados, mas com
baixa frequéncia, sdo: o automotivo, turismo, bebidas e hospitalidade. Dentre os
principais achados, notou-se a partir dos resultados, que os estudos
relacionados a valor de luxo estdo a ganhando relevancia dentro da academia.
Em diversos paises foram realizadas pesquisas sobre valor de luxo, mas a
guantidade de paises emergentes que buscam responder questdes sobre o tema
vem a aumentar ultimamente. Os achados mostram a importancia de saber
sobre a evolucado dos estudos da percepcédo de valores no consumo de luxo e o
caminho do qual a academia esta a progredir. Ficaram evidente quais temas esta
tendo maior relevancia, o que facilita a escolha e a procura por respostas pela
academia para entender melhor o setor de luxo e seus consumidores.
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1. Interesse de partida

O comportamento de consumo vem sendo uma area de estudo que
recebe grande atencao de pesquisadores. Sua importancia para profissionais de
marketing e tomadas de decisdo relacionadas ao consumo demonstra a
funcionalidade com que esses estudos acarretam no mercado. Dentro do
entendimento do comportamento do consumidor e do mercado atual, existe um
em especial, 0 mercado e consumidor de luxo. Juntando os segmentos do
mercado de luxo, tal mercado geral ultrapassou os 850 bilhdes de euros em
2014, apresentando um crescimento saudavel de 7% no total, impulsionado
principalmente por carros de luxo (10%) e hospitalidade de luxo (9%) (D’ARPIZIO
et al, 2014).

Os produtos considerados de luxo tém sido objeto de intensas discussdes
e debates e atualmente os consumidores estao dispostos a oferecer quantidades
consideravelmente maiores de dinheiro para produtos de luxo (HUSIC; CICIC,
2009). Entao, consumidores para esse tipo de mercado sdo dirigidos por alguma
motivacg&o para consumir. E fundamental para pesquisadores e comerciantes de
luxo entender os motivos pelos quais os consumidores compram luxo, o que eles
acreditam que o luxo € e como sua percepcdo de valor de luxo afeta seu
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motivacionais estdo os valores de consumo e o estudo de sua percepg¢édo chama
bastante atencéo dos pesquisadores ultimamente.

Estudos relacionados com a percepcdo de valor de luxo estdo sendo
abordados h& bastante tempo, hd mais de dez anos. Isso mostra a importancia
que ele continua mantendo para o mercado atual do setor. Porém, como o
conhecimento acerca do tema se encaminhou e suas mudancas de foco, em
geral, o panorama desse tipo de estudo, além de metodologias abordadas, ndo
foram ainda analisados. Tendo em vista isso, esse estudo procura informar e
analisar a evolugéo dos estudos da percepcao de valores no consumo de luxo,
apontando a situacdo do avanco do conhecimento nessa area. E previsivel que
com esse tipo de estudo exista a possibilidade de enxergar 0os gaps aparentes
para entendimento do consumo na area de luxo e também os maiores interesses
dentre os pesquisadores do setor.

A pesquisa é separada em seis secdes. Tal que a primeira traz uma breve
introducdo da importancia do estudo e seu objetivo. A secéo dois diz sobre os
valores de consumo e os valores de consumo de luxo. A secao trés traz a
metodologia abordada no estudo, informando o método de coleta de dados e
analise. A secdo quatro ja parte para o principio de mostrar os resultados,
comecando pela evolucdo dos estudos de percepc¢éo de valor de luxo e com a
analise metodoldgica dos estudos. Por fim, as se¢des cinco e seis apresentam
as limitagbes da pesquisa seguida das discussdes e as consideracdes finais.

2. Valores no consumo

A literatura apresenta varias definicdes de valor e o conceito se distingue
em relacdo ao contexto de valor. Na perspectiva do consumo Aguiar (1981) e
Solomon (2011) conceituam valor como uma crenca que influencia os individuos
e apresenta uma condicdo preferivel em relacdo a sua condicdo oposta.
Corroborando com essa concepcdo Hawkins, Motherbaugh e Best (2007)
afirmam que os valores sdo convic¢des desejaveis que afetam o comportamento
do consumidor, mas em suma o0s valores sdo os padrbes ou critérios que
impulsiona a tomada de deciséo do consumidor (CROISSANT, 2008; LEE et al.,
2014; SCHWARTZ, 1992).



Compreender o valor do consumo faz-se necessario, pois como Holbrook
(2006) explicita, o mesmo serve como base para toda atividade eficaz de
marketing, sendo peca-chave para a formulacéo de estratégias de sucesso. Eles
possuem importancia em influenciar o grau do comportamento de tomada de
decisédo de uma pessoa (FORNERINO et al., 2011). Como os valores
impulsionam grande parte do comportamento do consumidor (pelo menos em
um sentido geral), pode-se dizer que significativa parcela das pesquisas do
consumidor esta relacionada com a identificacdo e com a medida de valores
(SOLOMON, 2011).

O valor do consumo é relativo e Holbrook (1999) o conceitua como a
interac&o entre o sujeito (consumidor) e o objeto (produto). Deste modo, observa-
se que a definicdo de valor do consumo permite a analise sobre duas
perspectivas, séo elas: valor desejado e valor percebido. O valor desejado foca-
se nos desejos do cliente (GRAF; MAAS, 2008) e no que eles querem que
aconteca ou desejam receber (ou seja, as consequéncias) por meio de um
produto ou servi¢o (FLINT; WOODRUFF, 2001). Enquanto que o valor percebido
refere-se a avaliacdo do valor do cliente (beneficios e sacrificios) em uma
situacdo de uso (FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 1997), ou seja, refere-se aos
beneficios e/lou sacrificios do pdés-compra. Um produto € um conjunto de
satisfacOes de valores para os consumidores e eles atribuem valor ao produto
de acordo com sua capacidade percebida de atender suas necessidades
(KHALIFA, 2004; LEVITT, 1980). E uma nocédo de trade-off entre o custo ou
sacrificios incorridos e experiente ou valores esperados, 0 que levaram a
conceituacdes multidimensionais a serem desenvolvidas por varias pesquisas
(PERREA et al., 2015).

Ritamaki et al (2006) aponta que o valor € comparativo, pessoal e se
apresenta como o resultado de um julgamento avaliativo. Em uma viséo geral a
literatura apresenta duas abordagens de pesquisa para a operacionalizacdo do
valor. A percepcéo do valor é pessoal e, pode ser analisada e medida de forma
unidimensional (DODDS; MONROE, 1985; ZEITHAML, 1988) ou
multidimensional (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; PETRICK; BACKMAN,
2002; HOLBROOK, 2006).

A primeira abordagem concebe valor como uma criagdo unidimensional
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com a razdo custo-beneficio. Reforcando esse ideal, Dodds e Monroe (1985)
conceituam o valor percebido pelo consumidor como a propor¢cao de beneficios
percebidos em relacdo ao sacrificio percebido. Compartilhando desta
concepgao, Zeithaml (1988, p.13) aponta que a percepcédo de valor € “a
avaliacao global do consumidor da utilidade de um produto (ou servigo) baseada
em uma percepg¢ao do que é recebido e do que é dado”. A autora apresenta
ainda quatro significados para o valor, o que explicar parcialmente a dificuldade
para conceituar e medir o construto de valor: 1) valor é preco baixo; 2) valor é
qualidade que obtenho pelo preco pago; 3)valor é o que eu recebo para o que
dou; e 4)valor é o que quero em um produto.

Ainda que as definicbes destes dois autores sejam semelhantes, as
mesmas apresentam particularidades em relagdo a compreensdo de valor.
Enquanto Dodds e Monroe (1985) consideram que os clientes compartilham o
mesmo significado de valor, Zeithaml (1988) contrapondo a generalizacao,
enxerga que a construcdo do mesmo € subjetiva e individual, ou seja, cada
consumidor percebe o valor de uma forma distinta e ainda situacionalmente.

A segunda interpelagdo compreende valor percebido como um construto
multidimensional, que se constitui de diversos fatores. Ritamaki et al (2006)
aponta que a criacao de valor € gratuita, dai a necessidade de entender as varias
dimensdes que compdem este atributo. Sheth, Newman e Gross (1991) criaram
uma teoria que se concentra nos valores do consumo. Esta tese € composta por
trés axiomas que fundamentam a escolha do consumidor, sdo eles: 1) a escolha
do consumidor € uma funcado de varios valores; 2) os valores fazem diferentes
contribuicbes em uma escolha, em qualquer situacdo; e 3) os valores do
consumo sao independentes. Os autores sugerem cinco atributos que
influenciam o comportamento do consumidor, eles apresentam os valores
funcionais, sociais, emocionais, epistémicos e condicionais.

Assumindo uma postura semelhante a de Sheth, Newman e Gross,
Petrick e Backman (2002) criaram uma escala multidimensional (SERV-
PERVAL). A servperval também é formada por cinco fatores que afetam o
comportamento do consumidor. Estdo incluidas nesta escala a qualidade, o
preco monetario, o ndo pre¢co monetério, a reputacao e a resposta emocional.

Outro estudo que se concentra na multidimensionalidade do valor € o de
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depende de duas dimensdes implicitas. Holbrook (2006) se concentra no estudo
do valor extrinseco (experiéncia com o produto ou consumo serve como meio
para algum fim externo) que contrapdem o valor intrinseco (experiéncia com o
produto ou consumo é apreciado para o bem proprio) e do valor self-oriented
(premia o produto ou consumo em virtude do efeito que tem sobre si) versus o
valor other-oriented (onde premia um produto ou consumo com base em
experiéncias dos outros). Combinando estas duas dimensfes formam-se a
tipologia Holbrook (2006) do valor do consumo.

Diante do exposto, observa-se que o valor de consumo admite diversas
configuracdes e formulacdes, ndo se reduzindo a uma Unica concepc¢ao, além
de permitir uma analise em diversos contextos de consumo. Assim, na proxima

secao serd analisado o valor no contexto do luxo.

3. Valores no consumo de luxo

A percepcéo do valor do luxo segundo Dubois, Laurent e Czellar (2001)
combina varias dimensdes interdependentes. Corroborando com este ideal
Weidman, Hennigs e Siebels (2007) propéem um modelo conceitual que
apresenta os valores que sao agregados no consumo de bens de luxo. Segundo
Wiedmann et al. (2007) luxo é definido como o mais alto nivel de marcas de
prestigio que cobrem alguns valores fisicos e psicologicos. A compra de um
produto que representa valor para o individuo e seus grupos de referéncia
envolve a concepcao de produtos de luxo e esses bens de luxo permitem aos
consumidores satisfazer as necessidades psicolégicas e funcionais
(WIEDMANN et al., 2007; WIEDMANN et al., 2009). Por meio deste, os autores
definem quatro dimensdées que sao latentes no valor do luxo, séo elas: financeira,
funcional, individual e social.

A dimenséo financeira aborda aspectos monetario tais como preco e
custo (DODDS; MONROE 1985) e o construto que o antecede é o prego. “O
preco percebido global € uma combinagédo do pregco monetéaria e de precos nédo
monetarios, incluindo outros fatores, como o tempo, 0s custos de pesquisa e
conveniéncia” (KASHYAP; BOJANIC, 2000, p.46).

O valor funcional reporta que utilidade percebida adquire uma capacidade
funcional e utilitaria (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991), essa dimensao é

antecedida pelos valores de usabilidade, qualidade e singularidade. Deste modo,



“‘uma alternativa adquire valor funcional através da posse de atributos funcionais,
utilitaristas ou fisicos” (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991, p.160).

No valor individual estdo presentes o valor identidade do eu, hedbnico e
0 materialismo, se concentrando na orientacdo pessoal de um cliente para
assuntos pessoais de consumo (WEIDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).
Assim, em contraste com o tratamento racional, a escola individual sustenta que
0s motivos do consumo sdo de natureza emocional (BHAT; REDDY, 1998).
Enquanto a dimenséo social aborda a utilidade percebida adquirida a partir de
associacdo de uma alternativa com um ou mais grupos sociais especificos
(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991) e que apresenta o valor conspicuo
(VEBLEN, 2009) e o valor de Prestigio (SIRGY, 1982; O'CASS; MCEWEN,
2004).

4. Materiais e Métodos

Para atingir o objetivo desse artigo de mostrar a evolucéo dos estudos da
percepcao de valores no consumo de luxo e seu panorama referente ao periodo
de 2010 a 2017, utilizou-se a técnica de revisdo da literatura. Uma revisdo da
literatura anterior e relevante € caracteristica essencial de qualquer projeto
académico. Tal revisdo, se feita efetivamente, cria uma base sélida para o
avango do conhecimento. Isso facilita o desenvolvimento da teoria, fecha as
areas onde existe uma infinidade de pesquisas e descobre areas em que a
pesquisa é necessaria ( WEBSTER; WATSON, 2002).

Véarios sdo os motivos para a realizacdo de uma revisdo da literatura,
muitos deles incluem a obtencdo de informacgdes para o desenvolvimento de
politicas e cuidados baseados em evidéncias, ou servem como um passo no
processo de pesquisa e como parte de uma avaliacdo académica. Seu objetivo
se estende em trazer o leitor atualizado com a literatura atual sobre um tépico e
formar a base para outro objetivo, como a justificativa para futuras pesquisas na
area (CRONIN; RYAN; COUGHLAN, 2008).

Existem dois tipos de revisdes. O primeiro tipo, 0os autores podem lidar
com um assunto maduro onde ja existe um conjunto acumulado de pesquisas
gue precisam de analise e sintese. Nesse caso, realiza-se uma revisédo
detalhada da literatura e, em seguida, propde-se um modelo conceitual que

sintetize e amplie a pesquisa existente. O segundo tipo, 0s autores poderiam



enfrentar uma questao emergente que se beneficiaria da exposicéo a possiveis
bases tedricas. Aqui, a revisdo da literatura atual sobre o tema emergente, por
necessidade, seria mais curta (WEBSTER; WATSON, 2002).

Tendo em vista os dois tipos de revisdes, esse estudo enfrente um tema
emergente, o que o condiciona ao segundo tipo de revisdo. E para o quesito
técnica de revisao, o estudo aborda a técnica de revisao sistematica, tal que as
revisbes sistematicas se utilizam de critérios explicitos e rigorosos para
identificar, avaliar e sintetizar criticamente toda a literatura em um tépico
especifico (CRONIN; RYAN; COUGHLAN, 2008). Uma pesquisa sistematica
deve garantir que haja a acumulacdo de um recenseamento relativamente
completo de literatura relevante (WEBSTER; WATSON, 2002). Sua literatura é
a abordagem mais rigorosa e bem definida para a revisao da literatura em uma
area tematica especifica (CRONIN; RYAN; COUGHLAN, 2008).

Para conferir confiabilidade e validade a revisdo, a pesquisa se baseou
nos critérios metodolégicos propostos originalmente por Kitchenham (2004) e
adotados em pesquisas como a de Kitchenham et al (2009), Alves et al (2010) e
Fettermann e Echeveste (2014). Os critérios utilizados sao (i) Questao da
pesquisa; (i) Processo de pesquisa; (iii) Critérios de inclusdo e exclusdo; (iv)
Avaliacdoda qualidade da literatura incluida; (v) Coleta de dados; (vi) Andlise de
dados. Tendo em vista isso, a seguir sdo apresentados os critérios aplicados
neste estudo.

Questdo da pesquisa: Como € a evolucdo dos estudos da percepcédo de
valores no consumo de luxo, suas abordagens e enfoques de pesquisas? Os
critérios para a formulacao da pergunta se basearam na atualidade do tema, na
importancia para estratégias de marketing do setor de luxo, para onde se
encaminha o crescimento do setor e no crescimento do entendimento desse tipo
de consumo.

Processo de pesquisa: O processo de busca foi uma busca manual de
trabalhos especificos desde 2010. Os dados analisados nesta pesquisa sao
baseados em artigos publicados, usando uma fonte secundaria de dados. Os
artigos publicados em revistas indexadas na base de dados ligadas ao Google
Académico foram utilizados como fontes de dados. Essa base de pesquisa de
dados foi selecionada porque possibilita uma pesquisa de maior amplitude,

buscando resultados em diversas bases cientificas. Aléem disso, tal opgéo teve



como objetivo obter o maior nimero de resultados possiveis para posteriormente
serem refinados segundo os critérios de selecdo. Ainda, como forma de
aprimorar o levantamento dos trabalhos cada artigo teve seu texto revisado de
forma completa, visando a eliminacdo daqueles que nao estavam relacionados
a percepcao de valor de luxo.

Critérios de inclusdo e exclusdo: Alguns critérios para incluir e excluir
foram adotados. No quesito inclusao, artigos relacionados ao tema de percepcéo
de valor de luxo, com reviséo da literatura envolvendo valores e em sua maioria
com objetivos de pesquisa propostos para atender o entendimento dos valores
envolvidos no consumo de luxo. Foram também utilizados critérios como
palavras- -chave, artigos publicados em revistas classificadas pelo sistema
Qualis-Periodicos, da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (Capes) e publicacbes em bases cientificas nacionais e internacionais
renomeadas. Nesse sentido, a pesquisa da literatura limitou-se as seguintes
palavras-chaves: “valor’, “luxo”, “valor percebido”, “percep¢ao de valor”, “valor
percebido de luxo”, “percepg¢do de valor de luxo”, “value”, “luxury”, “perceived
value”, “perception value”, “perceived value luxury” e“perception value luxury”.

O critério periodo também foi utilizado, em que apenas trabalhos a partir
de 2010 foram incluidos. JA& como critérios de exclusdo, qualquer trabalho
publicado anteriormente ao periodo proposto foi excluido. Artigos e artigos-
resumo sem classificacdo Qualis-Peridédicos também foram excluidos, deixando
apenas artigos publicados em periddicos reconhecidos. Em um primeiro
momento 68 trabalhos foram incluidos, sendo 51 destes eram de origem
internacional e 17 de origem nacional. Em relacéo a literatura nacional, 10 deles
diziam respeito a Trabalhos de Conclusdo de Curso, DissertagOes e Teses, na
literatura internacional 8 dos trabalhos encontrados cumpriam esses requisitos.
Dessa forma, com vista a utilizacdo de uma literatura mais qualificados esses 18
trabalhos foram excluidos.

Avaliagdo da qualidade da literatura incluida: os 34 artigos foram
identificados segundo a classificacdo proposta pelo Qualis-Periddicos. Estratos
de qualidade é o modo de classificacdo, estabelecido em — A1 — maior peso; A2;
B1; B2; B3; B4; B5; C — peso zero (CAPES, 2015). A pesquisa nao retornou
artigos de estrato Al. Deste modo, os artigos encontram-se classificados entre

B1-B5. Para embasar esta pesquisa em fundamentos solidos de qualidade,



apenas os artigos de estrato B1-B3 foram selecionados. Assim, observou-se a
permanéncia de 30 trabalhos de origem internacional e 4 trabalhos de origem
nacional, resultando 34 artigos qualificados (Ver quadro 1 no Apéndice).

Coleta de dados: Os dados extraidos de cada estudo foram: a fonte
(revista ou conferéncia) ou instituicdo; O (s) autor (es); ano de publicacao; titulo
do trabalho; aspectos metodoldgicos adotados nas pesquisas; perfil do
consumidor de cada estudo, construto de valor utilizado, dentre outros, conforme

descrito no Quadro 1.

Quadro 1-Categorias e subcategorias de andlise

Subcatego

Categoria ria Descricdo

Dados do Titulo Identificar o titulo

Artigo Autor Identificar os autores
Ano de
publicacdo Identificar o ano de publicagédo
Relevancia Identificar a quantidade de cita¢des
Construto  Identificar os construtos utilizados

Local de Periddico

estudo e cientifico Identificar o periddico cientifico onde foi publicado

publicacédo Pais Identificar o pais onde o estudo foi realizado
Setor/ramo
de
atividade Identificar setores e ramos de atividades estudados

Método de Abordage

pesquisa m de
pesquisa Identificar o uso das abordagens qualitativa, quantitativa e mista
Estratégia ldentificar o uso de estudos de caso, survey, levantamento
de documental, experimento, pesquisa-acao, etnografia,
pesquisa groundedtheory e outros

Identificar o uso de entrevistas em profundidade, questionarios

Método de autoadministrados, observacao direta, andlise documental e
coleta outros
Método de Identificar o uso de analise de conteudo, estatistica descritiva,
andlise estatistica multivariada e outros

Fonte: Adaptado de Sarquis (2016)




Andlise de dados: a andlise dos dados é baseada em dois estagios:
analise panoramica, em que se analisa 0 panorama dos estudos no periodo
indicado, ou seja, qual o perfil de consumidor, a possibilidade de mudanca com
0 passar do tempo, como estd sendo abordado o tema na academia, paises que
estdo sendo estudados, etc; e analise metodoldgica, em que se analisam as

ferramentas e metodologia abordada nos estudos.

5. Resultados
Esta secdo apresenta os resultados da analise realizada nos estudos
selecionados. A mesma divide-se em: evolucéo dos estudos valor de luxo e nos

aspectos metodologicos dos estudos levantados sobre o tema
5.1. Evolucao dos estudos de percepcéao de valor de luxo

Eliminado os artigos e os trabalhos que ndo eram focados na temética, o
processo de revisdo produziu 34 artigos de percepcao de luxo em 27jornais. A
lista de revistas em que os trabalhos foram encontrados estdo apresentados na
Tabela 1. A revisdo mostrou que 0s artigos a respeito da presente tematica se
apresentaram em varios jornais de negdcios e de consumo. Ademais, revisées
de marketing e varias revistas de administracdo publicaram questdes acerca do
assunto. A distribuicdo de artigos por revistas mostrou que tré€s revistas,
nomeadamente Journa lof Business Research, Journal of Fashion Marketing and
Management: Na International Journal e Journal of Retailing and Consumer
Services, publicaram mais de um quarto de artigos sobre a tematica. Além
desses trés periddicos, outros de alta qualidade como Psychology & Marketing,
International Marketing Review, Journal of Retailing and Consumer Services,
Journal of Fashion Marketing and Management: Na Internationald ournal e
Marketing Letters publicaram artigos focados na percepcéo de valor de luxo.

Tabela 1-Periddicos que publicaram acerca de percepcéo de valor de luxo

Journal N° de artigos publicados
REMark, 1
Revista Administracdo em Dialogo-RAD 1

Revista de Administracdo da Unimep-Unimep
Business Journal 1

Revista de Administracdo FACES Journal 1



Journal of Global Fashion Marketing

Journalof Business Research 6
Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal

Psychology& Marketing
International Marketing Review,
Asia-Pacific Advances in Consumer Research

The Journal of Corporate Citizenship

i )

Procedia-Social and Behavioral Sciences

International Journal of Trade, Economics and Finance

=

Journal of Retailing and Consumer Services

=

LuxuryResearchJournal

International Journal of Retail & Distribution
Management

Marketing Letters

International Business Research

Cogent Business & Management

British FoodJournal

Journal of Food Products Marketing
Economicsand Business Review

International Journal of Market Research

I I R e N N T

International Journal of Wine Business Research,

International Journal of Contemporary Hospitality

=

Management
Journal of International Consumer Marketing 1

Journal of Asia Business Studies 1

Fonte: Elaborada pelos autores

Em relagéo ao periodo analisado, observou-se uma quantidade relevante
de estudos, apresentando uma média de quatro artigos por ano, verificando-se
um pico de producdo no ano de 2016, valor que representa 30% dos artigos
levantados. Como o segundo periodo mais produtivo tém-se o ano de 2016 (18
%), seguido pelos anos de 2012 e 2014representando 14,7% dos trabalhos cada
um. Em 2017 observou-se a propor¢do de 11% dos artigos publicados. E
importante salientar que no ano de 2017 foram levantados trabalhos acerca da

teméatica somente até o més de maio, entdo, pode ser que o0 ano em questao se



comporte da mesma forma que 2016, ou seja, estima-se para o ano de 2017
uma publicacdo de 10 ou mais artigos. Em 2010, foi alcancada a marca de 6%
dos trabalhos publicados em cada ano. Por fim, nos anos 2011 e
2013identificaram-se 3% dos trabalhos apresentados. O Grafico 1 apresenta 0s

resultados.

Grafico 1- Artigos acerca de percepgédo de valor de luxo por ano
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Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto a quantidade de citacfes dos trabalhos acerca da percepcéo de
valor, o Grafico 2 apresenta os resultados da quantidade de citacdes por autor.
Os autores com maior quantidade de citagbes sao: Tynan, McKechnie, e Chhuon
(2010) com 386 citagdes, Li, Li e Kambele (2012) com 170 citagbes, Shukla e
Purani(2012) com 119 citac6es, Amatulli e Guido (2011) com 113 cita¢des, Choo
et al (2012) com 110 citagcbes e Shukla (2012) com 80 citagbes. Como
observado, Tynan, McKechnie, e Chhuon (2010) é, de longe, o autor de maior
destaque em termos de citagdes, tendo alcancado o equivalente a 127% da

guantidade de citagbes a mais que 0 segundo colocado

Grafico 2- Quantidade de citacfes
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Fonte: Elaborado pelos autores



Em relacdo aos construtos antecedentes utilizados (Grafico 3) pelos
trabalhos levantados para analisar a percepg¢éo de valor de luxo, observou-se a
utilizacao de 20 construtos. Nota-se que grande parte dos construtos utilizados
nao sdo especificos para a percepcao do valor do consumo de luxo, voltando-se
para o valor de consumo em geral. Nesse sentido, verifica-se que o construto de
Weidmann, Hennings e Siebels (2009) é o mais utilizado, sendo citado 16 vezes.
Em seguida aparecem os construtos de Weidmann, Hennings e Siebels (2007)
e de Vigneron e Johnson (1999), tendo 5 citacdes cada um. Smith e Colgate
(2007),Vigneron e Johnson (2004) e Sheth, Newman e Gross (2001), possuem
3 citagbes, enquanto que os trabalhos de Tynan, McKechnie e Chhuon (2010) e
Sweeney e Soutar (2001) sdo utilizados somente 2 vezes. Observa-se que, por
serem construtos que tratam especificamente da percepcao de valorde luxo, os
trabalhos de Weidmann, Hennings e Siebels (2009) e Weidmann, Hennings e
Siebels (2007), sédo bastante utilizados. Ainda, notou-se que um trabalho ndo

adotou construto adjacente, elaborando e testando um construto proprio.

Grafico 3- Construtos Antecedentes
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Fonte: Elaborado pelos autores

O proximo passo foi a classificacdo dos artigos de acordo com o pais em
que foi realizado (Grafico 4). Observa-se que muitos trabalhos foram realizados
nos Reino Unido (6 trabalhos), seguido pela China (5 trabalhos), Alemanha e
india (4 trabalhos), Italia, Brasil, Franca e Estados Unidos (3 trabalhos). Observa-



se que os perfis de consumidores estudados em 2010 e 2011 eram mais
especificos, analisando principalmente, consumidores de paises desenvolvidos.
Posteriormente, em 2012 ja& comecaram a aparecer mais artigos que
comparecem consumidores de diversos paises, aqui ha uma visdo para com a
existéncia de consumidores de paises considerados emergentes e paises que ja

se consolidaram no mercado de luxo.

Gréfico 4- Paises de realizacédo dos estudos
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Fonte: Elaborado pelos autores

O Gréfico 5 retratar os resultados de setores da percepcéo de valor de
luxo pesquisados em ambito nacional e internacional entre 2010 a 2017.
Observa-se que diversos setores sdo pesquisados, mas 0s trés principais,
representam mais de 85% dos artigos publicados, sao: Luxo em geral (56% dos

artigos), moda (20%) e alimentos (9%).

Gréfico 5- Setores e ramos de atividades pesquisados
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Observou-se que a maioria dos trabalhos n&o escolheram setor e
analisaram consumidores de luxo em geral, buscando a percepcao de valores
de consumo sem selecdo de marca ou setor. Porém, o setor de moda (fashion)
foi bastante estudado pelos pesquisadores. Outros setores estudados, mas com
baixa frequéncia, séo: o automotivo, turismo, bebidas e hospitalidade.

5.2 Aspectos metodolégicos dos estudos levantados sobre o tema

Dos 34 trabalhos selecionados, todos apresentam natureza aplicada.
Entre os artigos, observa-se predominancia dos estudos de abordagem
quantitativa (29), representando 85% dos trabalhos selecionados. Em relacdo
aos artigos de natureza qualitativa, encontrou-se 5 artigos (15%), enquanto que
nao se encontrou nenhum trabalho de natureza mista (qualitativa e quantitativa.
Nesse sentido, a primeira parte da Tabela 2 apresenta os resultados quanto a
natureza dos estudos, onde percebe-se a predominancia de estudos de natureza

quantitativa.

Tabela 2- Aspectos metodoldgicos dos estudos levantados

Método Qte de artigos

Abordagem de pesquisa | Qualitativa 5
Quantitativa 29

Mista 0

Natureza da pesquisa Basica 0
Aplicada 34

Objetivos da pesquisa Exploratéria 32
Descritiva 2

Explicativa 0

Procedimentos de Experimental 1
pesquisa Bibliografica 31
Estudo de caso 1

Levamento documental 0

Etnografia 1

Outros 2

Método de coleta Questionario autoadministrado 29
Entrevistas com profundidade 2

Analise documental 0




Observacgéo 0
Outros 4
Método de analise Anédlise de conteldo 4
Técnicas de estatistica descritiva 7
Técnicas de estatistica Multivariada 29
Técnicas de estatistica Bivariada 0
Outros 2

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacédo ao objetivo da pesquisa, observou a dominancia dos estudos
exploratérios. Segundo Gil (1999) este tipo de pesquisa tem como intuito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito, possibilitando o aperfeicoamento do mesmo (GIL, 2002). Segundo
Sampieri et al. (1991) apud Révillion (2003, p. 59), “os estudos exploratorios séo
feitos, normalmente, quando objetivo da pesquisar € examinar um tema ou
problema de investigacdo pouco estudado ou que ndo tenha sido abordado
antes”. Dessa forma, como pode-se observar o tema ainda é pouco explorado e
a pesquisa exploratoria é a mais utilizada.

Nos trabalhos analisados observou-se a utilizacdo de alguns instrumentos
de coleta de dados. Nesse sentido, notou-se a predominancia do procedimento
bibliogréfico, ou seja, 91% do total. Os instrumentos utilizados pela maioria dos
trabalhos sdo baseados em pesquisas anteriores, tal que utilizam de escalalLikert
para estruturacdo do questionario (29 trabalhos). Notou-se ainda que, a maior
parte das analises sao feitas por meio de técnicas estatisticas multivariadas,
especificamente analise fatorial exploratéria, analise fatorial exploratéria e

Modelagem de Equacgdes Estruturais.

6. Limitacbes do estudo

O estudo proposto trouxe resultados significativos acerca do que a
academia prop0Oe até o momento sobre o tema de percepc¢ao de valor de luxo,
contudo algumas limitac6es de pesquisa determinaram o ambito e resultado da
pesquisa. Dentre essas limitagcdes, o fato do periodo escolhido ser a partir de
2010 inibe a presenca de trabalhos feitos anteriormente a esse periodo, 0 que
poderia ocasionar alguma mudanca nos achados da pesquisa. Outra limitacao

foi a base dados escolhida, o estudo propds selecionar trabalhos em



determinadas bases de dados. Isso facilitou a delimitacdo dos dados utilizados
na pesquisa, porém essa preferéncia deixou outras bases que poderiam ser de

significancia para o estudo.

6. Observacdes finais e implicagcdes

A pesquisa foi capaz de informar e analisar a evolucao dos estudos da
percepcao de valores no consumo de luxo, apontando a situacdo do avanco do
conhecimento nessa area, além de trazer resultados importantes para o
entendimento da situacdo dos estudos focados em percepcao de valores de luxo.

Dentre os principais achados, é nitida a diversificacdo das revistas das
quais recebem publicacdes acerca do tema. O ano de 2016 foi o0 ano que obteve
maior nimero de publicacBes e 0 ano de 2017 possui uma quantidade alta até
entdo, o que indica a grande possibilidade de crescimento de publicagdes no ano
de 2017 e nos anos gque o sucedem. Isso mostra claramente o quanto os estudos
no tema relacionado a valor de luxo estdo a ganhar relevancia cada vez mais
dentro da academia. Ademais, em diversos paises foram realizadas pesquisas
sobre valor de luxo, mas a quantidade de paises emergentes que buscam
responder questdes sobre o tema vem a aumentar ultimamente.

Os construtos antecedentes utilizados pelos trabalhos levantados para
analisar a percepgéo de valor de luxo se alinharam em sua maioria aos estudos
de Weidmann, Hennings e Siebels (2009) e Weidmann, Hennings e Siebels
(2007). Esses séo dois trabalhos bem engajados ao valor de luxo e bem aceitos
dentro da academia, além de serem trabalhos mais recentes se comparados com
0S outros que tiveram maiores quantidades de utilizagdo como construto para as
pesquisas sobre valore de luxo.

Grande parte dos trabalhos envolvidos no tema utilizou de abordagem
guantitativa, e alguns utilizaram de pesquisa qualitativa como fonte exploratoria.
A maioria utilizou Survey e questionarios auto administrados para coleta de
dados. E para os métodos de analise, predominou-se a aplicacéo de estatistica
mutivariavel, especificamente analise fatorial e equacdes de modelagem
estruturais.

Todos esses achados mostram a importancia de saber sobre a evolugéo
dos estudos da percepcéo de valores no consumo de luxo e o caminho do qual

a academia esta a progredir. Tal pesquisa pode ser significativa para



profissionais de marketing, mas é de maior valor principalmente para
pesquisadores da area. Ficam evidentes quais temas estdo tendo maior
relevancia e quais estéo faltando para a academia, e isso facilita a escolha e a
procura por respostas pela academia para entender melhor o setor de luxo e

seus consumidores.
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