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RESUMO 

O objetivo deste trabalho é entender o comportamento do consumidor em relação ao consumo de 
produtos de luxo no contexto do TikTok identificando e compreendendo as táticas de marketing 
utilizadas e seu efeito sobre as decisões de compra. No desenvolvimento dos procedimentos 
metodológicos foram aplicados princípios da pesquisa qualitativa para investigar a interação dos 
consumidores com produtos de luxo na plataforma TikTok. A pesquisa qualitativa permitiu uma análise 
aprofundada dos comportamentos, percepções e experiências dos consumidores, bem como das 
estratégias de marketing das marcas de luxo na plataforma. A coleta de dados foi realizada 
interpretando o engajamento ocorrido durante três meses, utilizando a análise de conteúdo para 
identificar padrões e temas recorrentes. A análise foi contextualizada dentro das dinâmicas do mercado 
de luxo, considerando transformações recentes, especialmente durante a pandemia de COVID-19, e 
incluiu estudos de caso de marcas como Too Faced Cosméticos e Gucci. A metodologia integrou essas 
perspectivas teóricas e práticas, proporcionando uma análise abrangente do comportamento do 
consumidor de luxo no TikTok. 
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TIKTOK Y SU INFLUENCIA EN EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE LUJO EN BRASIL 
 
Resumen: El objetivo de este trabajo es comprender el comportamiento del consumidor en relación 
con el consumo de productos de lujo en el contexto de TikTok mediante la identificación y comprensión 
de las tácticas de marketing utilizadas y su efecto en las decisiones de compra. Al desarrollar los 
procedimientos metodológicos, se aplicaron principios de investigación cualitativa para investigar la 
interacción del consumidor con productos de lujo en la plataforma TikTok. La investigación cualitativa 
permitió analizar en profundidad los comportamientos, percepciones y experiencias de los 
consumidores, así como las estrategias de marketing de las marcas de lujo en la plataforma. La 
recopilación de datos se llevó a cabo interpretando el compromiso durante tres meses, utilizando 
análisis de contenido para identificar patrones y temas recurrentes. El análisis se contextualizó dentro 
de la dinámica del mercado de lujo, considerando las transformaciones recientes, especialmente 
durante la pandemia de COVID-19, e incluyó estudios de caso de marcas como Too Faced Cosméticos 
y Gucci. La metodología integró estas perspectivas teóricas y prácticas, proporcionando un análisis 
integral del comportamiento del consumidor de lujo en TikTok. 
 
Palabras clave: TikTok; Consumo de lujo; Comportamiento del consumidor 
 
 
TIKTOK AND ITS INFLUENCE ON THE CONSUMPTION OF LUXURY PRODUCTS IN BRAZIL 
 
Abstract: The aim of this study is to understand consumer behavior regarding the consumption of luxury 
products within the context of TikTok identifying and comprehending the marketing tactics employed and 
their impact on purchasing decisions. In the development of the methodological procedures of this study, 
principles of qualitative research were applied to investigate the interaction of consumers with luxury 
products on the TikTok platform. Qualitative research allowed for an in-depth analysis of consumer 
behaviors, perceptions, and experiences, as well as the marketing strategies of luxury brands on the 
platform. Data collection was performed by interpreting the engagement that occurred during three 
months, using content analysis to identify recurring patterns and themes. In addition, consumer behavior 
in digital environments was explored in the light of relevant theories. The analysis was contextualized 
within the dynamics of the luxury market, considering recent transformations, especially during the 
COVID-19 pandemic, and included case studies of brands such as Too Faced Cosmetics and Gucci. 
The methodology integrated these theoretical and practical perspectives, providing a comprehensive 
analysis of luxury consumer behavior on TikTok. 
 
Keywords: TikTok; Luxury Consumption; Consumer behavior  

 

 

 

1. Introdução 

No período pós-pandemia, especialmente a partir de 2020, observa-se um crescente 

interesse acadêmico na interação entre consumidores, marcas e estratégias de marketing 

no mercado de luxo, influenciado pela convergência das dinâmicas deste setor e pela 

crescente importância das plataformas digitais (KAPFERER, 2012). Um exemplo destacado 

é o TikTok, uma plataforma global de mídia social, que desafia abordagens tradicionais de 

engajamento e promoção de produtos de luxo. Dados estatísticos indicam um aumento 

significativo nas atividades de comércio eletrônico em escala global, particularmente 

acentuado durante a pandemia de COVID-19. 
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Segundo a Statista (2021), as vendas globais de comércio eletrônico alcançaram 

4,28 trilhões de dólares em 2020, representando um crescimento de 27,6% em relação ao 

ano anterior. No contexto brasileiro, dados da Associação Brasileira de Comércio Eletrônico 

(ABCOMM, 2021) revelam um crescimento de 56,8% no mercado de e-commerce em 2020, 

evidenciando uma tendência robusta de consumo online. Em 2022 o faturamento do e-

commerce no Brasil aumentou em 1,6% em relação a 2021 e chegou a R$ 262,7 bilhões. 

Houve um aumento de 24% o número de consumidores em comércio eletrônico no país, 

valores que representam um recorde para o setor (Relatório NielsenIQEbit, 2023). No 

entanto, o mercado de luxo apresenta desafios adicionais devido à sua histórica ênfase na 

exclusividade e na narrativa da marca, tradicionalmente estabelecidas em interações 

presenciais (VIGNERON & JOHNSON, 2004). 

À medida que o consumo digital se solidifica, as marcas de luxo têm adaptado suas 

estratégias para incorporar esses valores distintivos em ambientes virtuais (PHAU & 

PRENDERGAST, 2000). O TikTok, por sua vez, introduz novas complexidades e 

oportunidades como plataforma global de entretenimento de formato curto, atraindo uma 

audiência diversificada em busca de entretenimento efêmero (RIEDERER et al., 2020). 

Nesse contexto, este estudo objetiva realizar uma análise abrangente do 

comportamento do consumidor no TikTok, focalizando o consumo de produtos de luxo. Para 

alcançar este objetivo, são delineados três objetivos específicos: primeiro, investigar as 

características do comportamento do consumidor no TikTok em relação ao conteúdo de 

produtos de luxo examinando padrões de engajamento e interações (HSIAO, 2019); 

segundo, identificar e analisar as táticas de marketing empregadas pelas marcas de luxo 

na plataforma, compreendendo a adaptação de narrativas de prestígio para o formato curto 

de conteúdo (KOZAR et al., 2015); e por último, estudar o impacto dessas táticas de 

marketing nas percepções e decisões de compra dos consumidores, considerando 

elementos como autenticidade, exclusividade e valor intrínseco (HAGTVEDT & PATRICK, 

2018). 

2. Procedimentos metodológicos   

Os procedimentos metodológicos deste estudo empregaram princípios da pesquisa 

qualitativa para investigar a interação dos consumidores com produtos de luxo na 

plataforma TikTok. Esta abordagem foi selecionada devido à sua capacidade de 

proporcionar uma análise detalhada dos comportamentos, percepções e experiências dos 
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consumidores, assim como das estratégias de marketing das marcas de luxo na plataforma. 

A pesquisa qualitativa é especialmente adequada para explorar conceitos como 

autenticidade, exclusividade e valor intrínseco, fundamentais no contexto das interações 

digitais (RITCHIE; LEWIS, 2012). 

A coleta de dados ocorreu ao longo de um período de 3 meses, centrada na 

interpretação do engajamento dos consumidores com marcas de luxo no TikTok. A análise 

de conteúdo foi adotada como técnica principal, permitindo a interpretação de dados 

textuais e visuais através da identificação de padrões e temas recorrentes. Essa 

metodologia envolveu a codificação dos dados em categorias que refletem diferentes 

aspectos do fenômeno estudado, facilitando uma compreensão detalhada das interações e 

comportamentos dos consumidores. Além disso, a pesquisa explorou as características do 

comportamento do consumidor em ambientes digitais, com foco nas plataformas de mídia 

social como o TikTok, à luz de teorias relevantes (KAMAL; SHNARBEKOVA, 2021). A 

análise das tendências de consumo, interações, engajamento e influências que impactam 

as decisões de compra online foi conduzida com base na revisão da literatura pertinente 

(HERMANS, 2022). 

A análise das características do comportamento do consumidor no TikTok foi 

contextualizada dentro das dinâmicas específicas do mercado de luxo, considerando 

transformações recentes, especialmente aquelas observadas durante a pandemia de 

COVID-19 (ABCOMM, 2021). Estudos de caso foram utilizados para ilustrar e exemplificar 

a interação das marcas de luxo com o TikTok, como demonstrado pelos casos da Too Faced 

Cosméticos e Gucci. 

Por meio da análise de conteúdo e da comparação com a literatura existente sobre 

o tema, foram identificados padrões significativos que contribuíram para o entendimento do 

problema de pesquisa. A metodologia adotada neste estudo integra perspectivas teóricas e 

práticas, permitindo uma análise abrangente e profunda do comportamento do consumidor 

de produtos de luxo no contexto específico da plataforma TikTok. 

3. Referencial teórico 

3.1. Comportamento do Consumidor no Contexto Digital 

No ambiente digital, os consumidores têm acesso a uma vasta quantidade de 

informações antes de efetuar uma compra. As redes sociais, sites de comparação de 

preços, avaliações de produtos e blogs especializados desempenham um papel crucial na 
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busca de informações. Os consumidores agora têm o poder de pesquisar detalhadamente 

sobre produtos e serviços, comparar opções e tomar decisões mais informados (MARIUS; 

EMA; ALEXANDRU, 2014). 

A tomada de decisão do consumidor no contexto digital é influenciada por fatores 

como análises de especialistas, avaliações de outros consumidores e conteúdo gerado pela 

marca. Além disso, o processo de compra pode ser afetado por gatilhos emocionais, como 

a escassez percebida ou ofertas por tempo limitado. Com a facilidade de acessar 

informações, os consumidores têm se tornado mais exigentes e criteriosos, tornando a 

criação de confiança e valor fundamental para a conquista de sua lealdade. As mídias 

sociais e outras plataformas digitais proporcionaram às marcas uma nova dimensão de 

interação e engajamento com os consumidores. As empresas agora podem estabelecer 

diálogos diretos, responder a dúvidas, resolver problemas e até mesmo co-criar produtos 

com seus clientes. Isso cria um senso de comunidade e pertencimento, que por sua vez 

influencia positivamente as atitudes e o comportamento do consumidor em relação à marca 

(HALLIGAN, 2019). 

É mais fácil que o cliente tome a decisão de compra quando a ideia do produto foi 

anteriormente implantada em sua mente, de forma subconsciente. Quando o público 

consome um conteúdo que foi criado justamente com o propósito de gerar o desejo de 

adquirir determinado bem/serviço, não se precisa de muito para convencê-lo da compra. O 

neuromarketing sugere que os processos automáticos, ou seja, aqueles realizados pela 

mente sem que se tenha consciência deles, são mais rápidos do que decisões criteriosas 

conscientes e ocorrem com pouca ou nenhuma percepção (CAMARGO, 2013). 

Além disso, as pessoas não compram produtos apenas por sua função ou utilidade, 

mas, principalmente, por seu significado. As empresas devem explorar esse sentimento, 

fazendo com que os processos de atribuição de significado sejam resultados da 

interpretação de estímulos externos, definidos como a percepção subjetiva ou a reação 

afetiva de uma pessoa sobre um objeto. Dessa forma, a emoção tem um papel 

extremamente relevante na jornada do cliente e na decisão de compra do mesmo (DEMO, 

2015). 

As redes sociais oferecem aos consumidores uma plataforma para expressar sua 

identidade e estilo de vida. Através das postagens, eles comunicam suas preferências, 

valores e aspirações. Isso cria oportunidades para as marcas se alinharem com os 
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interesses de seu público-alvo e construírem conexões emocionais mais profundas. 

Estratégias de marketing que compreendem e refletem a identidade dos consumidores 

podem ter um impacto positivo no engajamento e na lealdade (PATRUTIU-BALTES, 2016). 

Uma das características distintivas das redes sociais é a capacidade de interagir em 

tempo real. Os consumidores podem compartilhar feedback imediato, fazer perguntas e 

expressar suas opiniões diretamente às marcas. Isso requer uma resposta ágil por parte 

das empresas e proporciona oportunidades para resolver problemas publicamente, 

demonstrando comprometimento com a satisfação do cliente. A interação ativa também 

pode ampliar o alcance da marca, já que as interações são visíveis para uma audiência 

maior (KORCHEVA, 2022). 

Atualmente, os consumidores utilizam a internet para procurar informações sobre as 

tendências que vão surgindo no mercado e para fazer compras, enquanto as marcas a 

utilizam como ferramenta para publicidade. A internet se tornou o meio social mais utilizado 

para compartilhar vários tipos de conteúdo publicitários. O aumento da utilização da internet 

deve-se também ao crescimento de meios comunicacionais de partilha de conteúdos em 

tempo real, como é o caso do Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, entre outros 

(BLANCKAERT, 2015).  

Os padrões de consumo estão se transformando devido à acessibilidade e 

conveniência proporcionadas pelo ambiente online. Os consumidores estão cada vez mais 

inclinados a comprar produtos e serviços através de plataformas digitais devido à ampla 

variedade de opções, facilidade de comparação de preços e entrega direta. Por esses 

motivos, muitas vezes o público opta por dar preferência às compras de forma online 

(TSENG; YAZDANIFARD, 2015). O comércio eletrônico tem se tornado uma extensão 

natural da jornada de consumo, abrangendo desde itens do dia a dia até produtos de luxo. 

Tratando-se de marcas de luxo, a plataforma de e-commerce mais conhecida nesse meio 

é a Farfetch.  

A interação entre consumidores e marcas alcançou um novo nível de dinamismo no 

ambiente digital. As empresas agora podem coletar dados sobre o comportamento do 

consumidor e utilizar algoritmos para oferecer experiências altamente personalizadas. A 

recomendação de produtos com base em histórico de compras, interesses e 

comportamento de navegação é um exemplo disso. Essas interações personalizadas 



Gestión Joven 
Revista de la Agrupación Joven Iberoamericana de  
Contabilidad y Administración de Empresas (AJOICA)  
____________________________________________________________________________________________________________________ 
 

19 
 

Vol. 25 - Núm. 4 - 2024 
ISSN 1988-9011 
pp. 13 - 28 

podem aumentar a satisfação do cliente e influenciar positivamente as decisões de compra  

(AVIS; FERREIRA JUNIOR, 2022). 

3.2. TikTok como Plataforma de Mídia Social 

O TikTok emergiu como uma das plataformas de mídia social mais influentes e 

inovadoras da era digital. É conhecido por seu formato de conteúdo curto e envolvente, com 

vídeos que geralmente têm duração de 15 a 60 segundos. Este formato exige criatividade 

e concisão por parte dos criadores, incentivando a entrega rápida de mensagens cativantes. 

A plataforma oferece uma ampla variedade de ferramentas de edição, como efeitos 

especiais, música e filtros, que permitem aos usuários criar vídeos visualmente atraentes e 

únicos (MELIAWATI; GERALD; AKHMAD EDHY ARUMAN, 2023). O público-alvo do TikTok 

é diversificado e abrange várias faixas etárias, mas é especialmente popular entre os jovens 

adultos e adolescentes. A natureza lúdica e de rápida reprodução dos vídeos ressoa 

particularmente com essa geração, que busca entretenimento instantâneo e 

compartilhamento social. No entanto, a plataforma também atrai adultos mais jovens e até 

mesmo influenciadores e celebridades que desejam se conectar com públicos mais amplos 

(NOVITA ET AL., 2023).  

O TikTok é conhecido por suas tendências virais e desafios, nos quais os usuários 

criam e recriam vídeos baseados em temas específicos ou músicas populares. Essas 

tendências podem variar de danças engraçadas a desafios de dublagem criativa. A rapidez 

com que essas tendências se espalham ajuda a criar uma sensação de comunidade e 

pertencimento entre os usuários, que se unem para participar das atividades em alta. A 

função "Para Você" do TikTok é uma característica fundamental que impulsiona a 

descoberta de conteúdo. Por meio de algoritmos sofisticados de recomendação, o aplicativo 

apresenta vídeos relevantes com base nas preferências de cada usuário. Isso permite que 

conteúdos de criadores menos conhecidos ganhem visibilidade, tornando o TikTok uma 

plataforma onde novos talentos podem surgir rapidamente. O TikTok também se tornou um 

terreno fértil para o marketing de influência. Criadores populares na plataforma, conhecidos 

como "TikTokers", acumulam seguidores significativos e têm a capacidade de impactar as 

decisões de compra e opiniões de seus seguidores. As marcas estão colaborando com 

esses influenciadores para promover produtos e serviços de maneiras criativas e autênticas 

(BARTA ET AL., 2023). 
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A comunidade de consumo do TikTok tomou uma proporção gigantesca, na qual 

ocorre a sensação de conexão entre usuários com interesses comuns, que se engajam na 

comunidade e constroem relacionamentos. O compartilhamento de experiencia, exibição 

da atividade de consumo e a frequente indicação, e o aumento da coleção de itens, 

influenciam os membros a fazerem o mesmo, sendo aprendidas com o conteúdo produzido 

pelos usuários criadores de conteúdo. Os membros do TikTok variam em funções e níveis 

de expertise, os iniciantes (os que comentam nos vídeos do TikTok pedindo dicas e 

compartilhando suas dúvidas), usuários comuns (interagem pouco e só confirmam 

informações ou tiram algum tipo de dúvida) e criadores de conteúdo (responsáveis por 

agrupar as comunidades, são usuários que produzem vídeos para a plataforma exibindo 

experiências e dicas, uma vez que se colocam como detentores de expertise) (THAYSA 

COSTA, 2023). 

3.3.   Análise dos padrões de consumo, interações, engajamento e influências e o 

TikTok 

A ascensão da era digital provocou mudanças substanciais nas dinâmicas de 

consumo, com reflexos profundos nas interações entre consumidores, marcas e nas 

decisões de compra online. A compreensão desses padrões tornou-se vital, ganhando 

destaque no cenário do Marketing 5.0 (KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 2021). A 

confiança emerge como um pilar essencial. A sinceridade e a partilha de experiências reais 

revelam-se fundamentais para construir laços de confiança duradouros entre consumidores 

e marcas. A presença consistente no TikTok, ao longo do tempo, demonstra um impacto 

significativo na confiança do público, destacando a importância da persistência na 

construção dessa relação. 

O TikTok, com 8 bilhões de downloads desde 2018, revela seu potencial como uma 

plataforma de interações autênticas, proporciona um espaço onde diálogos genuínos 

prosperam. A resposta à demanda dos usuários por respostas autênticas e esclarecimentos 

cria um terreno fértil para construir confiança, um fator decisivo nas escolhas de compra 

online. As hashtags relevantes no TikTok não apenas refletem as tendências, mas também 

desempenham um papel vital na construção da credibilidade. Estratégias que desmistificam 

caminhos não tradicionais e compartilham narrativas diversas mostram-se eficazes na 

construção de confiança e influenciam positivamente as decisões de compra. (WHAT’S 

NEXT: SHOPPING TREND REPORT, 2023) 
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A plataforma também revela padrões de consumo relacionados à valorização de 

pequenos luxos acessíveis. Os usuários destacam como recompensam a si mesmos em 

diferentes níveis orçamentários, tornando a indulgência acessível a todos. Marcas que 

exploram esses pequenos luxos, por meio de embalagens elaboradas, ingredientes de alta 

qualidade e vídeos ASMR, conseguem desencadear experiências que impulsionam as 

decisões de compra. 

O TikTok, ao fornecer uma experiência de compra nativa e envolvente, promove a 

inclusividade e o compartilhamento de compras, contribuindo para uma comunidade 

positiva. O estímulo à partilha de compras recentes e a ausência de barreiras são 

características fundamentais dessa plataforma, demonstrando a importância de destacar 

esses elementos nas estratégias de marketing. O papel do TikTok na construção de 

comunidades de consumo é evidenciado pela sua capacidade de influenciar decisões de 

compra. Estratégias que envolvem os consumidores, transformando-os em criadores, 

geram autenticidade e engajamento. A transformação do cliente em criador, através de 

desafios e missões específicas da marca, destaca a eficácia dessa abordagem em criar 

conexões genuínas. Ao explorar esses padrões e interações, as marcas podem aprimorar 

suas estratégias de marketing, garantindo uma presença relevante e autêntica no ambiente 

online, impulsionando assim as decisões de compra de seus consumidores (WHAT’S NEXT: 

SHOPPING TREND REPORT, 2023) 

3.4. Principais estratégias de marketing digital com ênfase nas utilizadas nas 

redes sociais. 

   A internet e as redes sociais se tornaram indispensáveis também no contexto 

organizacional, oferecendo diversas oportunidades de crescimento e maior engajamento 

com os clientes. Assim, a aproximação com os consumidores e a criação de 

relacionamentos têm encontrado nas redes sociais um canal ideal para estabelecer esses 

pontos de contato, levando cada vez mais empresas a utilizar essas plataformas para 

divulgar seus produtos e serviços. Com a enorme quantidade de redes sociais disponíveis 

atualmente, cada uma com milhões de usuários, é fundamental que as organizações 

estejam presentes nesse mundo da comunicação em massa (SOUZA, 2011). 

  Toda estratégia é gerada a partir da teoria dos 4 Ps, sendo eles produto, preço, 

praça e promoção e essas estratégias podem ser usadas tanto no marketing tradicional 
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quanto no marketing digital, pois o engajamento online é semelhante à experiência 

proporcionada pelo marketing tradicional (GABRIEL, 2010). 

O marketing digital é uma forma das empresas se comunicarem com seu público de 

uma forma simples, assertiva e personalizada. Para conquistar isso, é necessária uma 

estratégia clara e planejada, pois sem isso as redes sociais não atingem o objetivo de fazer 

uma performance e crescimento da marca. Além de possibilitar um relacionamento, 

conexão e interação com o seu publico, a internet viabiliza a capacidade de visualização 

dos resultados, em que você direciona a sua estratégia onde está gerando resultados, por 

isso a importância das redes sociais, pois é um canal muito grande para alcançar e entender 

os possíveis consumidores. No digital, o que importa é a retenção de atenção, ou seja, a 

porcentagem do conteúdo assistido, a questão é por quanto tempo o seu conteúdo 

consegue ser interessante a ponto de prender a atenção dos seus consumidores até o final, 

sem este fechar o vídeo logo após abrir (AVIS; FERREIRA JUNIOR, 2022). 

3.5.    Definição do conceito de luxo e sua relação com a percepção de valor e 

exclusividade. 

O conceito de luxo é intrinsecamente complexo, muitas vezes transcendendo meras 

características materiais para incorporar um conjunto de significados e emoções 

profundamente arraigados. Nesta seção, será abordada a definição do conceito de luxo e 

como ele está interligado à percepção de valor e exclusividade, desempenhando um papel 

crucial no comportamento do consumidor e nas estratégias de marketing (MEDEIROS, 

2012). 

O luxo é mais do que a simples posse de bens caros; é uma experiência emocional, 

uma busca por excelência e distinção. Pode ser compreendido como a oferta de produtos, 

serviços ou experiências que vão além das necessidades básicas e buscam atender aos 

desejos e aspirações mais profundos dos consumidores. O luxo frequentemente se 

relaciona com qualidade superior, artesanato excepcional, design exclusivo e atenção 

meticulosa aos detalhes. No entanto, é importante ressaltar que o significado do luxo pode 

variar culturalmente e ao longo do tempo (NEWSWIRE, 2020). 

Na atualidade, o luxo se ramificou em diversas vertentes, mas continua sendo 

conceituado de dois modos. O primeiro deles, o luxo tradicional, com caráter objetivo, 

relacionado ao materialismo, poder de compra e carregado de status, este, é caracterizado 

pelos produtos e serviços caros, que são destinados a um grupo seleto de pessoas, são 



Gestión Joven 
Revista de la Agrupación Joven Iberoamericana de  
Contabilidad y Administración de Empresas (AJOICA)  
____________________________________________________________________________________________________________________ 
 

23 
 

Vol. 25 - Núm. 4 - 2024 
ISSN 1988-9011 
pp. 13 - 28 

exclusivos e desenvolvidos para poucos. O luxo contemporâneo possui um caráter mais 

subjetivo, pois, está ligado aos conceitos de tempo, autonomia, silêncio, beleza e espaço, 

gerando uma carga emocional, e se afastando do objetivo do luxo tradicional (DINIZ, 2012).  

Dessa maneira, para compreender o comportamento dos consumidores de luxo, é 

necessário a leitura de três fatores que influenciam o comportamento e a decisão de compra 

do consumidor. O primeiro deles é o psicológico, no qual os consumidores são afetados por 

muitos problemas exclusivos de seus processos de pensamentos, deixando-os mais 

suscetíveis a compras. O segundo é o pessoal, que discute como as características 

específicas de uma pessoa influenciam na forma com que ela toma suas decisões. O 

terceiro é o social, que aborda as influências de diferentes tipos de interações interpessoais, 

sejam elas entre família, amigos, trabalho ou também podem se referir à classe social 

(KOTLER; ARMSTRONG, 2023). 

O Mercado de Luxo no Brasil é muito alimentado por esse terceiro fator, visto que 

sentimos uma ânsia por imitar o comportamento e o estilo de vida de outros, principalmente 

aqueles que parecem estar vivendo vidas mais empolgantes, por conta do FOMO (o medo 

de ficar de fora). Portanto, as expectativas pessoais passam a ser definidas por um 

ambiente social que nos influencia e motiva o tempo todo a buscar objetivos mais altos 

(KOTLER, SETIAWAN E KARTAJAYA, 2021). 

4. Resultados 

 No TikTok, o formato de vídeo curto se revela altamente eficaz para as marcas de 

luxo em termos de engajamento e interação com o público. Segundo dados da Forbes 

(2023), os tipos de conteúdo que mais geram resultados positivos incluem danças virais 

(29,5%), vídeos educativos e tutoriais (23,4%), conteúdos em alta (19,2%), humor e 

pegadinhas (15,7%), e dublagens (12,1%). Esses formatos são particularmente valorizados 

pelos creators na plataforma, contribuindo significativamente para o sucesso das 

campanhas de marketing das marcas. 

Para desenvolver uma estratégia eficaz de marketing no TikTok, é crucial 

compreender o funcionamento do algoritmo da plataforma. O sucesso inicial de um vídeo, 

medido nos primeiros minutos após a publicação, e a taxa de conclusão do vídeo 

(quantidade de pessoas que assistem ao vídeo por completo) são indicadores-chave para 

determinar seu potencial de viralização. Vídeos que recebem engajamento inicial, como 
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comentários, compartilhamentos e visualizações completas, têm maior probabilidade de 

alcançar uma audiência mais ampla e se tornarem virais (FAUSTINO, 2020). 

Em 2021, o TikTok destacou diversas marcas que obtiveram influência significativa 

na plataforma. Um exemplo é a Americanas, que lançou a campanha 

#RimeComAmericanas, incentivando os usuários a criar duetos com Jojo Todynho e 

mencionar produtos desejados da loja, resultando em mais de 1,3 bilhão de visualizações. 

O Burger King também obteve sucesso com a campanha #Furiosochallenge, desafiando 

os consumidores a experimentar seus novos hambúrgueres apimentados, alcançando mais 

de 3,1 bilhões de visualizações. Essas estratégias demonstram como marcas podem 

capitalizar sobre a criatividade e o engajamento gerados por creators no TikTok, resultando 

em aumento de visibilidade e interação positiva com o público (TIKTOK, 2021). 

A análise dos dados coletados revelou padrões consistentes de engajamento dos 

consumidores com marcas de luxo no TikTok. Por meio da observação das interações e da 

evolução do engajamento, foi possível identificar que as criações da designer Jordanna 

Maia são particularmente populares entre os usuários. Comentários frequentes expressam 

um forte desejo de compra, questionando detalhes sobre os produtos, como preços e 

especificações. Além disso, os usuários compartilham suas experiências com produtos de 

outras marcas de luxo renomadas, como Gucci, Victor Hugo e Celine. 

Essas interações destacam o TikTok como um espaço onde os consumidores não 

apenas descobrem e se inspiram em produtos de luxo, mas também interagem ativamente, 

influenciando suas decisões de compra. As estratégias de marketing adotadas pelas 

marcas, como parcerias com influenciadores e a criação de conteúdo autêntico, 

desempenham um papel crucial na formação das percepções dos consumidores e na sua 

decisão de adquirir produtos de luxo. 

Desta forma o TikTok se configura como uma plataforma poderosa para marcas de 

luxo que buscam alcançar e engajar um público mais jovem. A criação de conteúdo 

autêntico e criativo, alinhado com as tendências e características da plataforma, pode não 

apenas aumentar a visibilidade e relevância das marcas, mas também impulsionar 

significativamente as vendas e conversões. 
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5. Considerações finais 

Este estudo teve como objetivo geral realizar uma análise abrangente do 

comportamento do consumidor no TikTok, focalizando o consumo de produtos de luxo no 

TikTok. 

Desde seu surgimento, o TikTok se destacou como uma das principais redes sociais, 

alcançando em 2023 o status de marca de rede social mais valiosa do mundo, avaliada em 

US$ 65 bilhões pela Forbes, ultrapassando até o Facebook.  

Foi evidenciado que a plataforma está em constante evolução, exigindo que marcas 

e influenciadores se mantenham atualizados com as tendências, músicas e hashtags do 

momento. Esses detalhes são cruciais para impulsionar vídeos a milhões e até bilhões de 

visualizações, que por sua vez se convertem em compras online. A Consumer Trends 

Survey revelou que 27% das pessoas que assistem vídeos no TikTok acabam realizando 

uma compra influenciada pelo conteúdo da plataforma, muitas delas relacionadas a 

produtos de beleza de alto custo. 

Portanto, dado o impacto significativo do TikTok nas vendas de artigos de luxo, as 

empresas precisam entender o que motiva os consumidores a se interessarem e finalizarem 

suas compras. Estratégias eficazes incluem parcerias com influenciadores que apresentam 

os produtos de maneira autêntica e a criação de conteúdo que engaje e converta 

visualizações em transações. 

Ao examinar o TikTok como um ambiente propício para essas interações, esta 

pesquisa poderá fornecer insights relevantes que contribuam para o avanço das práticas 

de marketing em um contexto contemporâneo, promovendo uma melhor compreensão das 

estratégias que moldam o mercado de luxo nas eras digital e pós-digital. 

Este estudo reconhece limitações importantes que podem afetar a interpretação dos 

resultados. Por ser uma pesquisa qualitativa, baseada na análise de comentários 

específicos em vídeos de TikTok sobre conteúdos de luxo, os resultados não podem ser 

generalizados para todos os usuários da plataforma. A amostra foi restrita a 3 vídeos 

populares e 88 comentários relevantes, limitando a abrangência das interações dos 

usuários observadas. 

Para futuros estudos, recomenda-se a realização de pesquisas em diferentes 

marcas de luxo e em períodos diversos para validar a consistência dos resultados obtidos. 
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Além disso, sugere-se a aplicação de testes de hipóteses para investigações quantitativas, 

visando identificar possíveis variações nos resultados e aprofundar o entendimento sobre 

o impacto das estratégias de marketing no comportamento do consumidor dentro do 

contexto específico do TikTok. 
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