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RESUMO

Com a constante evolugdo das tecnologias e plataformas informaticas, constatamos que as
lojas de Marcas de Luxo se viram na necessidade de se aperfeicoarem, no sentido do seu
acompanhamento. As técnicas de trabalho, as abordagens ao cliente, o marketing utilizado
em cada etapa, ttm que seguir uma determinada e muito bem pensada Estratégia. Os

clientes sdo cada vez mais exigentes e ndo perdoam falhas das suas Marcas preferidas.

Assim, o presente relatorio apresenta como principal objetivo compreender as necessidades
de consumo dos clientes, e a que ddo maior impor importancia, compreender as
motivacdes dos clientes para adquirirem Marcas de Luxo, avaliar a propensdo das Marcas
para as Estratégias de marketing existentes, assim como propor melhorias no sistema

estratégico implementado entre consumidor e produtor.

A principal conclusdo retirada da andlise efetuada foi a de que o Consumo e a Motivacéao

influenciam a Estratégia seguida pelas Marcas de Luxo.

Da amostra utilizada verificAmos que o perfil do cliente deste segmento é
predominantemente masculino, tem idade compreendida entre 18 e 25 anos, é solteiro e
tem preferéncia pelas marcas Hugo Boss, Lacoste, Tommy Hilfiger, Gant, D&G e Mont

Blanc.

Relativamente a Estratégia de Marketing das Marcas de Luxo, 75% dos elementos
inquiridos mencionou a “Publicidade mais direcionada” e 73% a “Relagdo entre a Marca e

o Cliente”, como sendo os fatores mais relevantes.

PALAVRAS-CHAVE : Estratégia de Marketing, Marca, Moda, Luxo
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ABSTRACT

With the constant evolution of IT technologies and platforms, we have noticed that the
luxury brands stores found themselves in the need of perfecting themselves in the direction
of their accompaniment. The techniques of work, the approaches to the client, the
marketing used in each step, have to follow a certain and very well thought out Strategy.

Customers are increasingly demanding and do not forgive their favorite brands.

Thus, the main objective of this report is to understand customers' consumption needs, and
to which they give greater importance, to understand the motivations of customers to
acquire Luxury Brands, to evaluate the propensity of Brands for existing marketing
strategies, as well as to propose improvements in the strategic system implemented

between consumer and producer.

The main conclusion drawn from the analysis was that Consumption and Motivation
influence the Strategy followed by Luxury Marks. From the sample we have seen that the
customer profile of this segment is predominantly male, is between 18 and 25 years old, is
single and has preference for brands Hugo Boss, Lacoste, Tommy Hilfiger, Gant, D & G
and Mont Blanc.

Regarding the Luxury Brand Marketing Strategy, 75% of the respondents mentioned
"More targeted advertising” and 73% the "Brand-Customer Relationship”, as the most

relevant factors.

KEYWORDS : Marketing Strategy, Brand, Fashion, Luxury
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INTRODUCAO

a) Contextualizacdo do Tema

Como referiram Dubois & Paternault (1995), “o Marketing de bens de Luxos é um
paradoxo. Os Marketeersquerem um certo nivel de difusdo para a sua Marca, a fim de
alcancar o sucesso no mercado. No entanto, se a Marca é demasiado difundida, perde o seu
carécter de Luxo”. Daqui podemos concluir que o Luxo se baseia bastante, como menciona
Riley (2003), no principio da raridade, no sentido em que as Marcas deverdo manter um
real equilibrio entre a exposicdo da Marca e a sua consciéncia, podendo controlar assim o
volume de vendas, dado que se muitos clientes a adquirirem, a esséncia e o sonho da

Marca tendem a desaparecer (Riley, 2003).

Luxo pode ser, por exemplo, ter possibilidade de adquirir joias ou grandes produtos de
Marcas dispendiosas. Mas também pode ser ter tempo, ter um certo estilo de vida
humanizado, como podera ser entendido como um ambiente onde se respira autenticidade,
se estabelecem relacOes afetivas com 0s bens que se consomem. Acreditar na memoria
como forma de projetar o futuro, privilegiando as ligacdes tangiveis, ou seja as relacfes de

proximidade entre o cliente e os bens em causa.

De referir que o mercado comercial de Luxo — e também residencial — tem crescido em
Portugal nos ultimos anos, havendo cada vez mais lojas de Marca presentes no pais,
sobretudo em Lisboa e no Porto. Uma tendéncia, de resto, que tem acompanhado 0s

ndmeros do turismo nacional.

b) Delimitagéo da Problematica
Sendo assim, o problema que se coloca é saber se estara a Estratégia de marketing,

atualmente utilizada pelas principais Marcas de Luxo da Avenida da Liberdade, a ser

otimizada no sentido do incremento sustentado do seu volume de negocios?

12
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c) Proposito de Estudo e Objetivos

Num contexto de constante crescimento deste segmento de Luxo, revela-se importante e
imprescindivel compreender como esta a ser implementada a Estratégia das principais
Marcas de Luxo, implantadas na Avenida da Liberdade, como tentar propor novos modelos
que tendam a melhorar o crescimento de forma sustentada, sendo este o problema que nos

propomos dar resposta no presente trabalho.

Sendo assim, o principal objetivo sera propor um novo modelo de gestdo de marketing, por
forma a melhorar as Estratégias ja utilizadas pelas Marcas de Luxo, na Avenida da
Liberdade.

Como objetivos especificos, podemos apresentar os seguintes:

- Averiguar o Plano de Marketing a ser implementado atualmente nas lojas de Luxo da

Avenida da Liberdade;
- Cruzar a opinido dos principais responsaveis das lojas de Luxo com a dos clientes;

- Compreender como as Marcas de Moda de Luxo utilizam as Estratégias de marketing,
como método de criacdo e estreitamento de relacdes entre a Marca e 0S Seus

consumidores;

- Perceber como a imagem e o contetdo que as Marcas de Luxo apresentam,

influenciam a ligagdo emocional, assim como a lealdade do consumidor com a Marca.

d) Relevancia Cientifica do Tema

A escolha do tema da Estratégia de marketing, relacionada com as Marcas de Luxo,
prende-se com o interesse que pessoalmente tenho por esta area. Por outro lado, o
constante crescimento deste nicho de mercado também tem contribuido para o gosto que

tive no desenvolvimento desta tematica.

13
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e) Estrutura da Tese

O presente trabalho encontra-se dividido em 5 capitulos.

Depois da Introdugdo, no primeiro capitulo é descrita a reviséo bibliogréafica investigada,
comecando-se por mencionar a definicdo de Luxo, a sua problematica, evolugdo e
principais conceitos que a ele dizem respeito. Serdo ainda abordados neste capitulo alguns
elementos que tém a ver com a Marca e com o seu valor, assim como o comportamento e
as motivacOes do consumidor de Marcas de Luxo, dedicando-se igualmente algum espaco
a Estratégia das Marcas.

Apos este capitulo teremos um relacionado com o modelo de gestéo aplicado no trabalho.
A este também acrescentamos as hipdteses de investigacao formuladas.

Prosseguindo, no terceiro capitulo, explicamos a metodologia aplicada na dissertacao.

Relativamente ao capitulo seguinte, o quarto, é apresentada a analise dos resultados dos

questionarios e das entrevistas aplicadas.

Por Gltimo, o quinto capitulo ficou reservado para as conclusdes. Sdo abordadas ainda
neste capitulo as limitagcdes encontradas, assim como algumas sugestdes entendidas como

pertinentes.

14
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CAPITULO | | REVISAO BIBLIOGRAFICA

I.1. O Luxo

1.1.1 Conceito

Encontramo-nos numa sociedade, que internacionalmente falando sempre ambicionou ter
acesso a produtos e servicos considerados de Luxo. No entanto, ndo se tratam de conceitos
dos tempos atuais. Apesar da evidéncia da mudanca no tipo de consumidor dos referidos
produtos e servigos, 0s verdadeiros motivos para a vontade na sua aquisi¢cdo continuam a
ser os mesmos. Aliés, foi com base na democratiza¢cdo do Luxo que a indudstria conseguiu
enfrentar crises econémicas como a ocorrida em 2008 e que ainda mantém alguns

vestigios.

Uma aposta ganha tem sido a das economias emergentes, como a Chinesa, a Indiana ou a
Brasileira. Husis & Cicic (2009) referem que a industria do Luxo teve a proeza de
combater um ambiente econdmico de profunda recessao, através de uma Estratégia de
abertura a novos mercados mantendo-se, porém, os padrdes e caracteristicas a si associados
como uma producdo de alta qualidade com materiais de exceléncia, aliada a uma producéo
atual e a relagdo produtos versus servicos, para um determinado nivel de vida, considerado

luxuoso e desejado pelos consumidores.

Luxusé a palavra utilizada em latim para definir Luxo, tendo um significado relacionado

com as “indulgéncias dos sentidos, independentemente dos custos” (Nueno & Quelch,

1998).

No entanto, apesar de existir um conceito de Luxo, esta definicdo é algo subjetiva uma vez
que depende do que cada individuo considera como Luxo (Nueno & Quelch, 1998; Lloyd
& Luk, 2010).

Por outro lado, é essencial definir-se Luxo mesmo que este seja subjetivo. Segundo
Kapferer (1997, citado por Wiedmann, Hennings & Siebels, 2009) “o termo Luxo define

beleza e pode ser considerada como arte aplicada a itens funcionais”.

15
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Ou seja, os produtos ou servicos de Luxo sdo um motivo de desejo por parte dos
consumidores, ndo apenas por conseguir satisfazer as suas necessidades fisicas, mas

igualmente emocionais e psicoldgicas, como por exemplo o seu nivel de autoestima.

Lloyd & Luk (2010), afirmam que esta satisfacdo psicolégica e emocional deve-se, em
grande medida, ao facto de estes produtos e servigos representarem prestigio social devido
ao seu alto preco e por possuirem uma qualidade superior aos restantes produtos e servicos

disponibilizados no mercado.

1.1.2. Caracteristicas e Classificagdes dos Produtos e Servigos de Luxo

Quando nos referimos ao fator qualidade, podemos afirmar que uma Marca de Luxo, assim
como 0s seus servicos e produtos por esta oferecida possuem uma capacidade superior as
restantes, ndo s6 a nivel de qualidade, mas também transmitem um sentimento de

dignidade e identidade de um cliente.

Existe uma correlacdo direta entre estes produtos e servi¢os e a posicdo social a que o

consumidor pertence e com a imagem que possui na sociedade.

Para que uma Marca seja considerada de Luxo, é necessario que a qualidade dos seus
produtos e servicos tenha de ser superior as restantes. E imprescindivel que as Marcas
tenham especial cuidado nas embalagens escolhidas para utilizagdo havendo uma
preferéncia que estas sejam vistosas e extravagantes, a exclusividade da localizagdo das

suas lojas, que se tenha como objetivo o alcance de altas margens de lucro.

Torna-se importante também a realizacdo de promocdes e campanhas de publicidade
dispendiosas, fazendo com que o nome possua uma importancia relevante tanto na
sociedade como no mercado, alcangando-se assim niveis elevados de reconhecimento por
parte dos clientes finais. Todos estes fatores evidenciam-se num pre¢co mais elevado, o que
por si so, é sinénimo de Luxo, raridade e exclusividade (Husic & Cicic, 2009; Nueno &
Quelch, 1998).

Hines & Bruce (2007) identificam cinco caracteristicas das Marcas de Luxo (Figura 1).

16



ESTRATEGIA DE MARKETING DE MARCAS DE LUXO EM LISBOA

Os criadores

Nome da

marca Localizacdo

S _—

MARCAS DE LUXO

_/—f’/) \-\\‘\_\

Historia CriacOes

Simbolos
reconhecidos

Figura 1 — Carateristicas das Marcas de Luxo

Fonte: Adaptado e traduzido por Alleres (2003, citado por Hines & Bruce, 2007)

Em primeiro lugar, é referida a importancia da localizacdo em que se encontram as suas
lojas. Normalmente estas encontram-se localizadas em zonas premum Podemos citar 3
exemplos, a 5% Avenida em Nova lorque (Estados Unidos da América), os Campos Elisios
em Paris (Franca) e a nossa Avenida da Liberdade em Lisboa (Portugal). E igualmente

reconhecido o trabalho e credibilidade a personalidade dos criadores das Marcas de Luxo.

A preferéncia por determinada Marca podera ser influenciada pela imagem de si propria e
que depois € transmitida ao puablico. O nome, as suas inovacdes e 0s produtos que possam
gerar um impacto (positivo) na sociedade em determinado periodo de tempo e os simbolos
a esta associada, como os seus logétipos, sdo igualmente outras caracteristicas importantes

a ter em conta.

Estas indicacGes podem-se tornar num fator relevante aquando do processo de escolha do

consumidor entre as diferentes Marcas. Um dos fatores importantes para a op¢do de um
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consumidor por uma Marca em detrimento de outra podera prender-se com o simbolo que

se identifique com a Marca, a sua historia e/ou a sua heranca.

Bilge (2015) e Ghanei (2013) referem que é fundamental que se desenvolvam Estratégias
de comunicacdo entre os varios intérpretes no mercado, sendo cada vez mais essenciais que
as diferentes Marcas consigam interpretar quais as expetativas dos seus consumidores e

como se podem diferenciar e destacar da sua concorréncia.

1.1.3. Defini¢do de Moda

O termo Moda refere-se a um estilo ou método, ou seja, um modo de comportamento
relativo ao estilo de vida dos individuos. Segundo Okonkwo (2007), este comportamento
relaciona-se positivamente com a constante evolucdo da sociedade e, ndo apresenta

tendéncia para ser desvalorizada num contexto social.

Podemos afirmar que o significado global de Moda é essencialmente determinado por duas
caracteristicas contrarias - tudo o que é considerado elegante e tudo o que se designa como
“fora de Moda”. De acordo com Aksu, Pektas & Eseoglu (2011), faz igualmente parte

integrante do quotidiano dos individuos e fator decisivo na sua tomada de decisdes.

A Moda correlaciona-se diretamente com o vestuario e com tudo o que lhe esta associado.
Apesar disso, também constituem esta definicdo ciéncias como a filosofia, a arte, a musica,

a decoracdo de interiores ou exteriores.

Os individuos podem-se expressar de modo livre através da Moda, revelando a sua prépria
identidade. Mas ndo é apenas isso, a Moda é um fator influenciador de muitos dos estilos
de vida existentes nas sociedades modernas, razdo pela qual ndo se poder considerar que

tenha um impacto relevante na atual sociedade.

A Moda, relacionada com a beleza e com o Luxo, datam de centenas de anos, tendo
comecado a haver vestigios na antiga civilizacdo egipcia. Contudo, soube acompanhar a
evolugdo dos tempos, as mudangas sociais, economicas, tecnologicas, politica e
psicoldgicas e conseguiu acompanhar as mudancgas derivadas da Revolucdo Industrial, que

proporcionou um maior desenvolvimento desta indUstria.
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Segundo Hines & Bruce (2007) e Okonkwo (2007) deve-se a Primeira Grande Guerra
Mundial o que, atualmente, conhecemos como a democratizagdo da Moda. Afirmam que
foi devido a esta Guerra que a Moda chegou as populacdes, ndo estando apenas disponiveis

para as classes sociais mais altas, como para a aristocracia ou para a monarquia.

Apesar disso, tanto a globalizacdo como a liberalizagdo dos mercados ndo provocaram
somente mudancas a nivel tecnoldgico, operaram igualmente alteragdes no que relaciona

com o consumo dos individuos.

Soyak (2002, citado por Aksu, Pektas & Eseoglu, 2011) chega a afirmar que “com o
processo de globalizagdo, a cultura de consumo tornou-se num ambiente simbdlico no qual
as mudancas e as diferencas sdo implementadas e expressadas em quase todas as areas
relativas a sociedade e a vida desde a economia a politica, da lei a cultura e arte, da

sexualidade & Moda e do entendimento classico a tecnologia e criatividade”.

Mudanca e inovagdo sdo sin6nimos de industria da Moda. Existe essa necessidade. Ou
seja, mudanca para criar novos produtos, para gerar novos designse para moldar, em certa
medida, os gostos e preferéncias dos consumidores. “Assim, Moda, de forma global,
correlaciona-se com o designe com a criagao através da produgdo de um novo produto ou
servico para que se consega alcancar as expectativas dos consumidores-alvo” (Aksu,
Pektas & Eseoglu, 2011; Easey, 2009).
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1.1.4. O Marketing de Moda

O conceito de marketing pode ser explicado como “um processo de gestdao relacionado
com a antecipacao, identificacdo e satisfacdo das necessidades do consumidor de modo a
alcangar os objetivos de uma organizacdo a longo prazo” (Easey, 2009), fazendo
igualmente a gestdo, de tudo o que envolve uma organizacdo e que possa impedir uma

aplicacdo de Estratégias de marketing com resultados menos satisfatorios.

Segundo Kotler et al. (1999), a definicdo de marketing é identificada pela estreita ligacao
com os mercados e da forma como é possivel criar e gerir mudancas, com o objetivo da
satisfacdo das necessidades e desejos do target (publico alvo). Sendo assim, constata-se

que tanto o consumidor como o produtor tém importancia neste quadrante.

Relativamente ao consumidor este tem responsabilidades no processo de marketing,
concretizando-as através da realizacdo de determinadas atividades. O processo de
marketing inicia-se através da procura de produtos e servicos que advém das suas

necessidades ou dos seus desejos.

Quanto aos produtores, as responsabilidades prendem-se igualmente com determinadas
atividades de marketing como o desenvolvimento de novos produtos e servigos, como a
pesquisa para essa mesma producdo, como a eficiente comunicagdo com 0s Seus
consumidores, como a distribuicdo dos produtos e servigcos oferecidos, assim como a

fixacdo de precos.

As constantes e céleres mudancas na economia global ou mesmo de um determinado pais,
em certa medida ndo possibilitam a realizagédo das tarefas realizadas pelos consumidores e
pelos produtores, porém os marketersdevem ser capazes de prever antecipadamente estas

mudancas de forma a que a sua organizagdo nao saia financeiramente penalizada.

Por outro lado, no que se relacionada com o mercado de Moda, este € um mercado
suscetivel a mudancas muito repentinas e inesperadas tornando essencial esta previsdo
realizada pelos marketerse que podera evitar perdas a nivel financeiro como na sua relagao

com o0s seus consumidores (Easey, 2009; Kotler 1999).

Outro autor, Mike Easey (2009) refere que marketing de Moda € a “aplicagdao de um vasto

namero de técnicas e de uma filosofia de negd6cio que se centra no potencial e no
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consumidor de vestuario e de outros produtos e servi¢os relacionados, de modo a conseguir

alcancar os objetivos da organizacao”.

O mesmo autor reafirma igualmente que o marketing de Moda difere do marketing
tradicional sob diversos aspetos, em funcdo das caracteristicas do seu proprio mercado e
por haver a possibilidade de se estar a entrar na “propriedade privada” dos designersde
Moda, podendo mesmo limitar a sua liberdade e a sua imaginagé&o.

Reveste-se de alguma importancia mencionar a conexao que existe entre os designers 0s
marketersuma vez que os designers atualmente, ja& admitem e sabem interpretar a
importdncia do marketing para que uma Marca seja bem-sucedida e, o contrério, 0s
marketersja compreendem que a qualidade dos designsproduzidos pelas Marcas sao

também, ou ndo, um fator importante para o sucesso (Easey, 2009).

Este autor descreve dois tipos de perspetiva sobre o topico de marketing de Moda,
relacionando-os com o design O primeiro encontra-se centrado numa Vvisdo mais
vocacionada para o designda Marca e que se denomina de “Design Centred O segundo é
mais focado na perspetiva de marketing e é designado como “Marketing Centred (Easey,
2009).

No que se refere a0 “ De s i gn  Est et o0 @rdpbsito de proteger o facto do
marketing de Moda ser apenas utilizado, através da promocdo dos produtos e servigos
produzidos, baseando-se no pressuposto de que apenas os designersde uma Marca sao
cruciais para a mesma e que os marketersapenas ajudam a vender o que estes criam. N&o
apenas isso, mas também sdo da opinido de que as Marcas devem vender tudo o que
conseguirem produzir, considerando como fonte de inspiragcdo dos consumidores, 0s seus
gostos e preferéncias sendo que, devido a isso, tudo o que for disponibilizado pela Marca

sera adquirido pelos consumidores.

O grande problema deste método é a possibilidade de provocar uma taxa alta de risco para
as Marcas, uma vez que ao se basearem apenas no ponto de vista dos seus designersessa

opinido pode ndo ir de encontro das necessidades e desejos dos consumidores.

No que se relaciona com o método de “* Ma r k e t i n gpodé€nesrsdlienter djue se
realizam pesquisas de marketing com o objetivo de se apurarem as reais necessidades dos

consumidores, assim como as suas preferéncias.
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Depois de identificadas as referidas necessidades e desejos dos consumidores, as Marcas
optam, cada vez mais, por produzirem apenas 0 que preveem que venha a ser adquirido
pelos consumidores, traduzindo-se numa maior seguranca a nivel de custos e lucros para as
instituicdes.

Embora seja de admitir um menor risco a nivel de custos para as instituicbes, quando
adotam este Gltimo método de marketing de Moda, pode originar uma limitacdo da
criatividade dos designerse, por acréscimo, na producdo de designsconsiderados basicos

pelos consumidores.

Easey (2009) fala igualmente no marketing de Moda relacionado com o design isto &,
“The Fashion Ma méseajdeipossgi evidemtescddegericas tornando-os
dissimilantes. Este conceito tenta explicar a relacdo de importancia no triangulo design
consumidor e o lucro, sendo de admitir a existéncia de uma interdependéncia entre as areas

do designe do marketing.

E facil de compreender que este conceito difere do apresentado anteriormente uma vez que
0 método de “ Mar k et i n gndo @én b fadodde uma grande quantidade de
consumidores apenas saberem o que desejam quando lhe sdo apresentadas hipoteses e
opcOes e, acima de tudo, porque a posicdo de “ De s i g n dOrmeente éragichvel a
Marcas que possuem um publico alvo muito especifico (de elite) e que produzem produtos

de preco elevado.

O insucesso poderd surgir se se verificar uma baixa preocupacdo da Marca pelo
consumidor, pelo prego e pelo design(Figura 2). Assim, o marketing direcionado a Moda
deve compreender a importancia do designpara que se consiga alcangar sucesso no

mercado do produto e ndo apenas se cingir a pesquisas efetuadas pelos marketers

Conceito de
Foco no Design marketing de Moda
Alto (“Design Centred”) (“ The Fashion
marketing concept”)

Preocupacio pelo design de Foco no Marketing

Insucesso (“Marketing
e Baixo Centred”)

Baixo Alto

Figura 2 — O conceito de Marketing de Moda

Fonte: Adaptado e traduzido de Mike Easey (2009)
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Os diferentes produtos e servicos apresentam a necessidade de se associarem a uma
imagem de prestigio e elitismo, com qualidade, alta performancee autenticidade. Por esta
razdo o marketing de Marcas de Moda e o seu desenvolvimento e aplicacdo serem
considerados complexos. Compreende-se assim, o motivo pelo qual as Estratégias de
marketing utilizadas nesta industria deverem, obrigatoriamente, de ser diferentes das
realizadas noutros sectores de mercado e industrias (Atwal & Williams, 2009).

Com base na competitividade existe, hoje em dia, no quadrante econdémico uma
importancia direcionada ao marketing aplicado as Marcas de Moda de Luxo o qual
aumentou, sendo coadjuvado pela globalizacdo, tornando-se possivel e essencial que os
consumidores considerem os produtos e servigos disponibilizados, comuns e populares, e
que meditem sobre a personalidade da Marca e sobre 0s objetivos que esta tracou para Si

mesma.

Sob este ponto de vista, a maior preocupagdo dos marketersde Moda é, em unido com o
designdos produtos que irdo ser vendidos, como as atividades de marketing por estes
realizadas, através do marketing mix de Moda, conseguirem e permitirem o alcance de um

publico mais abrangente.

1.1.5. Processo de Marketing de Moda — Marketing Mix

Com base na defini¢do dos desejos e necessidades do seu publico-alvo as Marcas aplicam
instrumentos diferentes de forma a conseguirem atingir os seus objetivos de marketing no
mercado-alvo. Neste caso, estes instrumentos constituem o marketing mix, facilitando

assim a concretizacao dos objetivos previamente estabelecidos.

Segundo Kotler (2000), o marketing mix divide-se em quatro grupos de atividade distintas
e que sdo, vulgarmente designados como a teoria dos 4 P’s de marketing. Estes dizem

respeito ao produto, ao preco, a distribuicao (place e a promocao (Figura 3).
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Marketing

Memad\\
Produto Preco Promocio Distribuicdo (place)
Variedade do Preco listado Promocdo de vendas Canais
produto Descontos Publicidade Cobertura
Qualidade Reductes Forca das vendas Variedade
Design Periodo de pagamento Relacdes Publicas Localizagbes
Caracteristicas Termos de crédito Marketing Direto Inventario
Nome da marca Transporte
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias

Figura 3 — Os componentes do 4 P’s do marketing Mix

Fonte: Adaptado e traduzido de Kotler (2000)

Relativamente as caracteristicas da componente do Produto, estas sdo constituidas pelas

decisBes tomadas pela organizacdo ou Marca.

Decisdes essas referentes, como por exemplo, ao designdo produto, ao seu nome, a sua

embalagem ou tamanho.

Como ja referido, séo realizadas nesta componente chegando a influenciar diretamente
conceitos como a preferéncia do consumidor em adquirir determinado produto ou servico.
Relativamente ao Preco, este engloba as decisdes relativas aos descontos, promoces e a

fixacao de precos pela Marca ou instituicéo.

24



ESTRATEGIA DE MARKETING DE MARCAS DE LUXO EM LISBOA

E com base no preco, mas nio sé que sdo definidos os meios de pagamento possiveis de
serem realizados pelos consumidores. A ligacdo estabelecida entre o consumidor e a
Marca, diz respeito a componente do marketing mix Promocdo. Esta pode ser efetivada
com base em campanhas publicitarias ou promocionais, atividades de relagdes publicas ou

de directmarketing

Outra componente do marketing mix é a da distribuicdo e que se relaciona com o0s
chamados canais de distribuicdo existentes para a levar aos destinatarios os produtos e
servigos das respetivas Marcas. Revela-se de primordial importancia que a distribuicdo seja
0 mais abrangente possivel, assim como a diversidade na distribuicdo de forma a serem

satisfeitas as necessidades de todos os consumidores.

Kotler et al.(2000) refere para o caso do mercado da Moda, que podera existir uma relacéo
com a localizacdo das lojas das Marcas, podendo estas ser lojas fisicas ou online sendo

que cada vez mais, estas Ultimas assumem uma maior importancia.
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1.1.6. Democratizacdo do Luxo (Globalizacéo)

Até a segunda metade do séc. XX, o Luxo era apenas reservado as classes altas. A partir
dessa altura e com o desenvolvimento dos meios audiovisuais de comunicagdo de massa, 0
setor do Luxo tornou-se acessivel a todos, acompanhado pelo aumento exponencial do
numero de clientes (Kapferer & Bastien, 2009). A este facto damos o nome de
democratizacdo do Luxo. Esta pode aglomerar diversos riscos, como por exemplo a
vulgarizacdo e a banalizagdo do Luxo, em consequéncia da disseminagdo em larga escala e

a Globalizagéo.

Apesar disso, a referida banalizacdo do Luxo, poderia retirar valor as Marcas de Luxo, uma
vez que a sociedade vive do “sonho” das pessoas desejarem determinados bens ou
servigos. Assim, ao se encontrarem acessiveis a toda a comunidade este “sonho” acaba por
deixar de existir, sendo que as Marcas foram obrigadas a implementar métodos de

protecéo.

Catry (2007) refere que para além de existir a raridade natural, na qual as matérias-primas
sdo limitadas, como por exemplo os diamantes, comecou também a ser visivel um sinal de
raridade virtual, ou seja, a ideia irreal que as Marcas queriam transmitir as pessoas de que

determinado recurso seria limitado.

“Esta necessidade de passar a ideia da raridade de teor subjetivo ao consumidor, aliada ao
maior espirito concorrencial experimentado pelas Marcas de Luxo, ap6s a massificacdo do
Luxo e a necessidade de alcancar os consumidores da classe média, justificam a maior
relevancia que a comunicacdo de marketing assumiu ap0s a democratizacdo das Marcas de
Luxo” (Pereira, 2012).

Por outro lado, as Marcas de Luxo tém de “ajustar o Seu posicionamento através de
Estratégias inovadoras de criacdo, comunicacdo e distribuicdo” (Chevalier & Mazzalovo,
2012).

Segundo Lipovetsky (2012) durante a segunda fase do século XIX foram edificados
grandes armazéns, onde séo utilizadas novas metodologias comerciais como, por exemplo,

o0s reduzidos precos e a grande diversidade da gama de produtos. O seu principal objetivo
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passava por incentivar o consumo de Marcas de Luxo pelas classes médias. Diz 0 mesmo

autor que estes grandes armazéns conseguiram “(...) democratizar o luxo ao baixar os

precos (...)".
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1.2. Marcas de Luxo

1.2.1. Classificacdo das Marcas de Luxo

Para Siying (2014), os bens de Luxo podem ser categorizados em trés tipologias diferentes,

de acordo com a disponibilidade dos mesmos, preco e o volume de produgéo:

1. Available Luxury Products (Produtos de Luxo Acessiveis) - produtos de luxo com

um preco mais ou menos acessivel a todos;

2. Mid-level luxury Products (Produtos de Luxo Seletivo) - direcionado essencialmente
para os consumidores com um budget limitado, ou seja, que ndo estd acessivel a

todos os tipos de consumidores de Marcas de Luxo;

3. Unavailable Luxury Products (Produtos de Luxo Inacessiveis) - produtos e marcas
direcionadas para pequenos nichos ou elites, essencialmente devido as condigdes

limitadas de producéo e ao seu elevado preco.

O autor Kapferer (2003), delineou um nivel hierarquico que auxilia na conce¢do e na
categorizacdo das diversas Marcas. Assim, no cimo da piramide hierarquica estdo
instaladas as griffes ou seja, obras com assinatura dos criadores (primeiros designer<omo
Christian Dior). Em seguida estdo posicionadas as Marcas de Luxo (producdo limitada e
em pouca série). Por ultimo, a producéo racionalizada em série, que engloba os produtos

com pre¢os mais competitivos embora de qualidade elevada (figura 4).

Marcas de Luxo

Producgdo em série

Figura 4 — Nivel Hierarquico das Marcas de Luxo

Fonte: Kapferer (2003)
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E importante notar que as taxas de desocupagdo, tanto em Lisboa como no Porto, tém
diminuido registando-se em 2015 os valores de 9% e de 12,5%, respetivamente (gréafico 1).

18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%

2,00%

0,00%
LISBOA PORTO

2011 W2015

Grafico 1 — Taxa de Desocupagao em Lisboa e Porto
Fonte: Estudo Cushman & Wakefield, 2015

Lisboa tem liderado em termos de presenca de Marcas de Luxo, ultrapassando em 2015 os

35%, enquanto o Porto ficou por cerca de 17% (gréfico 2).
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Grafico 2 — Presenca de Marcas internacionais em Lisboa e Porto

Fonte: Estudo Cushman & Wakefield, 2015
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Relativamente a distribuicdo da oferta por rua (m?), verificamos que a Avenida da
Liberdade tem liderado de longe com os seus cerca de 27.000 m2 de area comercial, sendo
a maior parte constituida por Marcas de Luxo (grafico 3).

Avenida da Liberdade 27.000 n%
Rua Augusta
Rua dos Fanqueiros
Fua do Ouro

Fua Garrett
RuadaFraa

Praca D. Pedro IV
Fraca da Aguera

Rua do Camo

Rua Novado Almada
Fua dos Cormreeiros.
Fraca dos Restauradores
Fraca do Comércdo
Rua Castilho

Rua lvens

Outras

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000

Gréfico 3 — Distribuicéo da oferta por rua (m2), em Lisboa
Fonte: Estudo Cushman & Wakefield, 2015

A Moda tem sido o setor de atividade, em Lisboa que mais se tem destacado
particularmente na Avenida da Liberdade, chegando mesmo aos 50%. De salientar que
mais uma vez, esta é a Avenida que dispde de mais pontos de venda da area da Moda.
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40% -
30% -
20% -
10% -
0%

Avenida da Liberdade Chiado Restauratlores e Rossio
M Moda Restaurantes & Cafés M Outros

Gréfico 4 — Distribuigio da oferta por setor de atividade, em Lisbhoa
Fonte: Estudo Cushman & Wakefield, 2015
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No grafico 5, observamos que é na Avenida da Liberdade que se concentra a maior parte
de lojas de cadeias internacionais.

80% -
70% -
60% -

50% -

40% -

30% -~

20% -

10% - I

v B | | m

Avenida da Liberdade Baxa Chiado Restaur adlores e Rossio
M Independente Cadeia naciond M Cadeia Inter nacional

Gréfico 5 — Distribuigéo da oferta por tipo de logista, em Lishoa

Fonte: Estudo Cushman & Wakefield, 2015

1.2.2. O Consumidor e a Segmentacdo do Mercado de Marcas de Luxo

Tendo em consideracdo as Marcas de Moda de Luxo, estas compreendem e reconhecem o
peso da inovacdo e da beleza como caracteristicas importantes para possuirem uma forte
presencga no mercado. Estas Marcas tornam-se atrativas e apelam ao consumidor através do
vasto rol de beneficios intangiveis proporcionados pelas mesmas e apelam

psicologicamente aos consumidores.

O consumidor de Moda de Luxo n&o é apenas, e atualmente pertencente ao sexo feminino,
mas também é constituido por individuos do sexo masculino e ao sector infantojuvenil, que
por sua vez tem vindo a ganhar mais relevancia no contexto do mercado de Marcas de
Moda de Luxo. Este consumidor tem-se tornado cada vez mais exigente naquilo que deseja

e que Ihe satisfaz, influenciando o que € produzido pelas Marcas.

31



ESTRATEGIA DE MARKETING DE MARCAS DE LUXO EM LISBOA

Atualmente realizam-se pesquisas intensas sobre o mercado em que as Marcas se inserem
de modo a compreenderem o que 0 seu consumidor realmente deseja e necessita. O
consumidor de Moda esta cada vez mais informado e deseja expressar a sua personalidade
através dos produtos e servicos por si adquiridos, tornando dificil a tarefa dos marketers

em compreenderem o que estes necessitam (Easey, 2009).

Assim sendo, o atual consumidor de Marcas de Moda de Luxo € “altamente sofisticado ¢
culto. Sao elegantes e conscientes sobre os seus gostos e preferéncias. As suas escolhas
sobre os produtos de Luxo baseiam-se mais num entendimento do seu proprio estilo e
necessidades e menos no fator do ‘nome da Marca’” (Okonkwo, 2007). Tendo em
consideracdo estas caracteristicas, as Marcas tém a necessidade de segmentar 0 mercado de

modo a compreender melhor o que os consumidores procuram.

Kotler et al. (1999), designam como segmentag¢do de mercado a “divisdo de um mercado
em grupos de compradores distintos com diferentes necessidades, caracteristicas ou
comportamento, que podem requerer produtos ou marketing mixes diferentes”. Estes
consumidores podem ter diferencas a nivel de desejos, préaticas e atitudes relativamente ao

consumo, recursos, localizac¢des entre outros.

Ao realizarem esta segmentacdo as organizacGes compreendem que 0s seus consumidores
ndo possuem todos as mesmas caracteristicas, gostos, preferéncias ou comportamentos. As
organizacOes ao reconhecerem estas diferencas conseguem alcancar uma maior eficiéncia
por parte das atividades de marketing realizadas pois conseguem identificar outras

oportunidades de marketing.

N&o apenas isto, mas esta segmentacdo é também vantajosa relativamente aos custos
suportados pelas organizacGes. Ao saberem exatamente como e onde devem distribuir os
Seus recursos, conseguem alcancar um maior entendimento sobre os grupos de
consumidores e dos programas de marketing que devem ser aplicados (Hines & Bruce,
2009; Kotler, 1999).

Contudo, realizar essa segmentacdo do consumidor de Marcas Moda de Luxo néo é, hoje
em dia, facil. A fragmentacdo dos gostos e preferéncias dos consumidores destas Marcas

por vezes torna dificil a realizacdo de uma correta segmentagdo do mercado.
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A abertura destas Marcas a outro tipo de consumidor a um consumidor, por vezes, de
dificil compreensdo e de monitorizacdo e a consumidores cada vez mais jovens,
caracterizado pela predominante volatilidade nos seus gostos e preferéncias, tornou ainda

mais dificil a segmentacdo destes consumidores (Easey, 2009; Okonkwo, 2007).

De modo a conseguirem acompanhar estas mudancas relativamente aos seus
consumidores, Okonkwo (2007) faz referéncia a cinco Estratégias necessarias a ado¢do

pelas Marcas de Moda de Luxo:

V Devem conseguir acompanhar as trends mundiais para que se mantenham
relevantes no mercado;

V Devem ter como exemplo o processo produtivo das Marcas de Moda de
fastfashionisto é, de massas, por este ser rapido, eficaz e capaz de acompanhar as
rapidas mudancas das tendéncias;

V Devem considerar estas Marcas de fastfashioncomo complementos a sua Marca e
ndo como suas concorrentes;

V Devem conferir importancia a um posicionamento no mercado que seja claro para o
consumidor;

V' Nunca devem comprometer o seu estatuto, tanto de prestigio como de Luxo, pois
essas sdo as duas caracteristicas fundamentais para que 0s seus servicos e produtos

sejam desejados pelo consumidor.

A definicdo de quem é o consumidor de Marcas de Moda de Luxo é importante para as
Marcas porque tal limita as Estratégias de marketing que posteriormente serdo aplicadas. A
segmentacdo de mercado torna-se por isso essencial na definicdo desse publico-alvo, isto é,
0s consumidores para 0s quais as Estratégias de marketing das Marcas sdo dirigidas e
aqueles que as Marcas desejam como consumidores dos seus produtos. Isto simplificara o

processo de Estratégias de marketing mix das empresas para 0s seus produtos e servicos.
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1.2.3. Prisma da Identidade da Marca de KAPFERER

Segundo Kapferer (2012), construir uma Marca ndo é colocar um rétulo ou nome num
produto. E antes de mais apetrechar-se com a vontade e os meios de uma verdadeira

abordagem de marketing.
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Figura 5 — Prisma da Identidade da Marca de Kapferer

Fonte: EURIB (2009)

Kapferer considera os sinais emitidos pela Marca, em direcdo ao seu publico alvo e a sua

interpretagao pelos recetores, como um “processo Unico e inseparavel”.

Na base do processo estd a comunicagdo entre o individuo e um recetor. Por outro lado,
estd a construcdo de representacfes sobre o0 emissor e 0 recetor, assim como uma relacéo

entre ambos.

Como podemos observar na figura 5, o prisma da identidade da Marca de Kapferer é
construido com base em seis fatores: fisico, personalidade, cultura, relagdo, reflexo e

mentalizacdo. Estes ainda podem ser agrupados em duas dimensoes:
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V Emissor vs Recetor/Destinatario. Nesta dimensdo o individuo é substituido pela
Marca que o representa (fatores fisico e personalidade) assim como o seu

utilizador habitual (fatores reflexo e mentalizacao);

V Exteriorizacdo vs Interiorizacdo. Aqui verificamos que a visualizacdo externa é
definida pelos aspetos sociais da Marca (fatores fisico, relagédo e reflexo) e também
indicadores que sdo anexados na prépria Marca (fatores personalidade, cultura e

mentalizacdo).

« Refere-se as caracteristicas objectivas da Marca
» A Marca deve apelar aos seus beneficios materiais de forma diferenciada

« Refere-se as caracteristicas subjectivas da Marca

Peészna“ » A comunicacgdo da Marca leva a atribuicdo pessoal e personalizada
ade

* Refere-se a relacdo que podera nascer entre dois individuos
[BEE * As Marcas de servicos apelam bastante a relacdo empresa vs individuo

« Refere-se aos valores/principios que define o comportamento da Marca
» As Marcas de "culto” sdo um exemplo

* Refere-se & maneira como os consumidores percebem a Marca
ey * Reflete como o consumidor de determinada Marca a vai utilizar

+ Refere-se ao sentimento dos consumidores perante a Marca

VISIEIRZY « E importante conhecer os gostos e preferéncias dos consumidores
¢ao

€<€E€E€K:

Figura 6 — Fatores do Prisma da Identidade da Marca de Kapferer

Fonte: EURIB (2009)
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1.2.4. A Internet e as Marcas de Luxo

A internet consolidou-se como um modelo de negdcios confiavel, lucrativo e capaz de
oferecer muitas oportunidades, mudando de maneira fundamental a proposicéo de valor

para o cliente (Kalakota, 2002).

Segundo Catalani (2006), a internet faz parte de um conjunto maior de tecnologia da
informacdo (TI). Ao invés dos circuitos impressos e dos diversos equipamentos, 0 mais
importante é o que podemos fazer com eles e o real valor que podera ser gerado para as

empresas.

Também Gabriel (2010) salienta que a proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais
oferece um cenario fértil para as mais diversificadas acdes de marketing e que essas
mesmas agOes tém que procurar atrair e manter as pessoas corretas, fazendo que as mesmas
se expressem relativamente as experiéncias com seus produtos, gerando valor para a

Marca.

Segundo 0 mesmo autor, encontramo-nos numa época em que a interatividade, aliada a
experiéncia tornam-se nos principais aspetos para o sucesso de estratégias de marketing,
dai a necessidade de melhor satisfazer os seus clientes e de os fazer falar sobre essa mesma

satisfacdo, por forma a serem tomadas medidas para possiveis melhoramentos.

Na éarea digital, as ferramentas de marketing permitem que uma instituicdo preveja o
alcance dessas estratégias, dado que segundo Barefoot (2010), levando em consideragéo
apenas a possibilidade de medicdo, o marketing on-line fornece consideravelmente mais

dados empiricos do que qualquer propaganda, por exemplo num outdoor.

Dadas as mudancgas que estdo a ocorrer no cenario digital e tecnoldgico nos ultimos anos,
diversas ferramentas tém surgido e distribuido pelos consumidores e pelas instituicdes.
Nesse contexto, temos assistido ao aparecimento e desenvolvimento do fenémeno das
redes sociais, que permitem a interligacdo das pessoas das mais diferentes partes do

mundo, facultando igualmente uma célere disseminagéo de informagdes.

Para Nogueira (2010), redes sociais sdo 0 meio onde as pessoas se retinem por afinidades e
com objetivos em comum, sem barreiras geograficas e fazendo conexdes com dezenas,

centenas e milhares de pessoas conhecidas ou nao.
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Para Barefoot (2010), embora a interacdo on-line ndo seja algo novo, essas tecnologias
inseridas na rede tornam a comunicacdo ortline global e massiva acessivel a qualquer

pessoa que tenha uma conexdo com a Internet.

1.2.5. Do e-commerce ao social-commerce, passando pelo e-business, nas Marcas de Luxo

Segundo Schmitt (2004), o modelo do marketing de Luxo reorganiza 0s processos de
linguagem e promove uma nova estética de dialogo, mais complexa, que passa a centrar as
suas acOes ndo apenas no desenvolvimento de uma comunicacdo segmentada, mas no
conjunto de marketing apoiado no desenvolvimento tecnolégico, na gestdo de informacéo e

no servigo ao cliente.

Oficialmente, o comércio eletrénico surgiu em 1995, quando o site Netscape.com publicou
0s primeiros anuncios, fazendo com que se popularizasse a ideia de que a internet podia ser
um veiculo de publicidade, podendo contribuir para 0 aumento do volume de vendas das

empresas.

Tal como a inovagdo comercial, o subito crescimento do comércio online originou uma
“bolha” no mercado de acdes que nao aguentou em 2001, fazendo diminuir o valor de
muitas empresas em perto de 90%. Pouco tempo mais tarde, as mesmas empresas
comegaram O Seu Nnovo crescimento, agora mais sustentado, com Estratégias sélidas
permitindo-lhes adquirir a confianga necesséria para o desenvolvimento do e-commerce
(Laudon, 2007).

E notdrio o e-commerce foi um dos poucos conceitos que revolucionaram profundamente

0s negocios, tanto na Gtica do cliente como do empresario.

Kalakota (2008) realca que de forma subtil, 0 comércio online esta a sofrer alteracdes na
forma como se dirige ao cliente final. Estudos mostram que mesmo apds a crise econdmica
de 2008, continua a tendéncia de crescimento do comércio online, em todo o tipo de

mercados.
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Mais do que apenas comercializar produtos e servigos online, cada vez mais se da
importancia ao e-business, como sendo uma ferramenta utilizada igualmente na fase
anterior e posterior a compra, havendo assim uma maior interacdo entre consumidor

(procura) e produtor (oferta).

A esta relacdo de proximidade, Kalakota (2002), deu o nome de e-business, podendo ser
classificada como a terceira fase do e-commerce, e que é constituida por todos os
ingredientes necessarios a uma transacdo negocial, desde a contratacdo inicial a entrega

final.

Porém, a Modalidade de e-business para além das transacGes de comércio online ou de
venda/compra pela internet, trata igualmente da Estratégia global que redefine os antigos
modelos de negdcio, através do imprescindivel apoio da tecnologia por forma a otimizar o

montante dos lucros e o valor dos clientes.

O mais recente modelo de negécios virtual chama-se Social-commerce, sendo

caracterizado pela comercializacdo de produtos e servicos através das redes sociais

publicas.
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Figura 7 — Classificacdo das plataformas de social média

Fonte: Crowther (2010, citado por Silva 2013)
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Na figura 7, verificamos que para Crowther (2010) as redes sociais definem-se como as
plataformas sociais com maior importancia e relevo na area do marketing social, a nivel

dos media

Segundo o mesmo autor é nestas plataformas que os utilizadores permanecem mais tempo
e, a0 mesmo tempo, que as empresas mais utilizam como apoio a implementacdo de

Estratégias de marketing.

De acordo com Gabriel (2010), define-se s-commerce (comércio social) como um
subconjunto do e-commerce (comeércio eletronico), que emprega ferramentas colaborativas
de redes sociais com o objetivo de auxiliar a compra/venda online. O s-commerce ndo se
dedica apenas a motivagdo das pessoas de falarem sobre as suas preferéncias de Marcas
nas redes sociais, mas igualmente ao incentivo para efetuarem compras através deste canal

social. Estdo aqui integrados os sistemas de venda B2B e B2C.

O melhor exemplo de e-commerce que conhecemos atualmente € a plataforma on-line de
moda de Luxo (Farfetch), fundada em Londres pelo empresario portugués José Neves.

Trata-se de uma das startupscom maior sucesso nesta area.

Segundo Ferreira (2016), “o que a Farfetch tem feito € pegar num stock que estava
disponivel numa loja durante oito horas para um mercado potencial de 5000 clientes e
torna-lo disponivel 24 horas por dia, sete dias por semana, para um mercado potencial de
cinco milhdes de consumidores em todo o mundo. Neste momento, fazemos o pick upem
35 paises e entregamos em mais de 150. Tratamos de toda a logistica, através de empresas
de transporte subcontratadas, que levantam os artigos nas lojas e que os encaminham até
nos, competindo-nos a nds todo o servico ao cliente. Somos uma plataforma que nao tem

stock, ndo compramos nada, mas tratamos de toda a experiéncia do cliente”.
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1.3. Comportamento do Consumidor

Durante décadas, o modelo cléssico para o Marketing, resumia-se em trés momentos

criticos: estimulo, prateleira e experiéncia, como se exemplifica figura 8.

Estimulo

Primeiro Momento
da Verdade
(Prateleira)

Segundo Momento
da Verdade
(Experiéncia)

Figura 8 — O Modelo Mental Tradicional de trés etapas

Fonte: ZMOT (2011)

Atualmente, a grande novidade para os profissionais de Marketing é o novo Modelo
Mental que pressupde a pré-compra, 0 Momento Critico entre o estimulo e a prateleira.
Também designado como o Zero Momento of Truth (ZMOT), este conceito é entendido
como o Momento em que sdo realizadas as pesquisas na internet sobre um determinado
produto ou servico que se pretende.
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Estimulo
Primeiro Segundo
Momento Z IVI Momento da
da Verdade I Verdade
(Prateleira) (Experiéncia)
Torna-se o
ZMOT da
proxima
pessoa

Figura 9 — O novo Modelo Mental

Fonte: ZMOT (2011)

Nos dias de hoje, a esmagadora maioria dos consumidores vive, aprende e toma decisoes
através de websites de classificacOes e analises, dos resultados de pesquisas, das analises
de outros internautas, dos amigos das redes sociais, dos videos que observam e através dos

sites oficiais das Marcas.

Os consumidores tém um scanner de codigo de barras no bolso. Esta frase é de Moog
(2011). Diz o autor que com apenas um clique, os consumidores conseguem descobrir tudo
0 que querem saber: quais sdo 0s seus amigos que gostam de determinado produto, quais
0s seus ingredientes, outras formas de utilizacdo, os aspetos técnicos, o conteudo e 0s
detalhes por detras dos produtos. A medida que os consumidores descobrem mais
informacdes, acrescentam 0s seus dados e opinides nos seus préprios sites, blogs e nas

redes sociais.
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Em suma, 0 ZMOT é um paradigma que ndo pode ser subestimada, pois € no momento

zero da verdade que os consumidores se informam e por sua vez, decidem. Logo é

essencial ganhar os clientes no ZMOT pois este € um catalisador. Assim para ter sucesso,

tanto online como offline, é essencial estar presente no momento zero da verdade.

Os clientes online tém expetativas elevadas. Querem um bom servico, simples e rapido,

logo é necessario realizar uma apropriada gestdo das suas expectativas que, segundo

(Chaffey, 2008) passam por:

Vv

Ainda

Fazer promessas claras e oferecer garantias em relacdo a seguranca na entrega dos

produtos, preco e tempos de resposta do servico ao cliente;

Entregar o servigo através de um site simples, rapido, com precos competitivos e

suportado por um excelente servico ao cliente.

segundo o mesmo autor, para definir uma proposta de valor online adequada

devemos ter em conta as seguintes motivacoes dos clientes:

\%

Conteddo: informacdo mais detalhada dos produtos, informagédo sobre o processo

de compra, outras informacdes e noticias relacionadas;
Customizacdo: conteudos individualizados e ofertas especificas;

Comunidade: criacdo de foruns, facilitagdo da troca de informacéo e opinido entre

os clientes;

Conveniéncia: facilidade em encontrar, escolher e comprar, 24 horas por dia/7 dias

por semana, em qualquer local,

Escolha: a internet tem uma maior variedade de escolha de fornecedores e produtos

do que o comércio tradicional;

Reducéo de custo, tendo alguns fornecedores ofertas low-price na internet.

N&o é tarefa simples a busca pelo entendimento do consumidor. Ao mesmo tempo que este

evidencia as suas necessidades e desejos, a sua acao pode ser contraditoria.
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A proposta ampla da atividade de Marketing é a de atender e satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores (kotler, 2008). Segundo o autor, o comportamento do
consumidor estuda como os individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram,
usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiencias para satisfazer as suas

necessidades e desejos.

O campo relativo ao comportamento do consumidor é definido como sendo o0 estudo dos
processos envolvidos quando os individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou
descantam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, para satisfazer necessidades e
desejos” (Solomon, 2002).

Outros autores tém ratificado essa definicdo, apenas acrescentando outros aspetos, como
Blackwell et al (2005), que cita os impactos que esses processos de decisdo e valor

fornecem no processo de consumo.

Quanto ao comportamento do consumidor do luxo, Danziger (2005) afirma que os
consumidores do luxo, procuram hoje um equilibrio entre as esferas emocional, social,
politica e profissional. Esta atitude ambivalente também € relatada pelo autor, o qual vé
nos consumidores uma convivéncia do gosto pela exclusividade com a tendéncia de

reclassificar o luxo num contexto mais democratico.

Segundo Danziger (2005), os consumidores americanos expressam, no mundo externo, o
desejo de serem U(nicos, assim como reconhecer que o luxo é para todos, como a
necessidade de autoexpressédo por meio do luxo versus identificagdo com a marcagéo social
da riqueza, e o estilo de vida afluente em oposicdo a procura de bens inferiores, objetos

luxuosos em oposicao as experiéncias.

Em relacdo ao consumo Braga (2004) refere que existem aspetos intangiveis e incluidos
neste, como a vaidade, o conforto, o estilo de vida, os valores éticos e estéticos, o prazer e

0 requinte.

Schweriner (2005), salienta como outro fator importante sobre o consumo de Marcas de
Luxo, a diferenciagdo da classe social, demonstrando-se que os consumidores desses bens
fazem parte da sociedade que identifica a elite, a nobreza, o prestigio, a riqueza, o estilo.
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Para Vigneron & Johnson (2004), o processo de decisdo de compra de Marcas de Luxo
pode ser explicado através de 5 dimensdes divididas em dois grupos de percegdes. As
percecdes pessoais sdo aquelas que identificam por meio do hedonismo e pela
autoexpressdao. Por outro lado, as percecOes ndo pessoais estdo ligadas aos fatores da

qualidade, da unicidade e aos valores conspicuos que sao agregados aos produtos.

Os individuos sdo estimulados para consumir produtos de Luxo para conseguirem obter
influéncia social. Para Hung et al. (2011), consumidores orientados socialmente estdo mais
motivados a adquirir produtos de Marcas de Luxo com o objetivo de mostrar status perante

0S Seus grupos sociais.

Por outro lado, o consumo deste tipo de bens e servigos, como ja foi referido, tem como
objetivo a obtencdo de status, conseguindo o reconhecimento de grupos de determinados
estratos sociais, para os quais as mercadorias adquiridas sdo utilizadas de forma a criar e
manter uma distingdo social (Douglas & Isherwood, 2004).

Alguns investigadores evidenciam que os consumidores excluidos sdo mais conservadores
com o0s seus gastos (Baumeister et al.,, 2005), enquanto outros demonstram que 0S

consumidores rejeitados consomem de forma mais seletiva (Mead et al., 2011).

Também é referido que os individuos que se sentem excluidos, tendem a gastar mais com
bens simbdlicos com o principal objetivo de fomentar a sua participa¢do no grupo. Essas
mesmas pessoas estdo dispostas a despender com produtos que melhorem o seu sentimento
de aceitacdo (Baumeister et al., 2005; Maead et al., 2011).

Para Wang & Waller (2006) e Watchravesringkan (2008), a autoestima e a vaidade sdo
considerados fatores importantes para o consumo de Marcas de Luxo, uma vez que 0S
consumidores procuram constantemente comprar e consumir novos produtos, de forma a

satisfazerem os seus desejos e a manterem a sua autoestima em niveis elevados.

Por outro lado, Dijk (2009) refere que os fatores emocionais sdo 0s principais aspetos em
relacdo ao luxo, e ao comprar e possuir esses bens, os consumidores adquirem um maior

beneficio emocional de autoestima, prestigio assim como uma sensagado de maior status.
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Para além de valorizar uma pessoa perante 0 seu grupo, o consumo pode modificar o seu
nivel social ou até mesmo colocar em risco a sua reputagdo. Esse consumo faz o individuo
sentir-se parte da sociedade, ter um relacionamento com outras pessoas e mostrar-lhes o

que possui e que pertence realmente a um grupo.

O facto de ndo se sentir parte de um grupo de referéncia, ou até mesmo o receio de nao ser
bem aceite num determinado grupo, gera nas pessoas algum medo de poderem ser
esquecidas. Dessa forma, os individuos procuram consumir objetos que mostram como é o
seu estilo de vida, deixando transparecer a sua posicdo social e as suas opinides
(Ehremberg, 2012).

Quando falamos em universo do consumo, este tende a tornar-se complexo e diferenciado,
encontrando-se cada vez mais no quotidiano das pessoas. E € pelo facto destes procurarem
cada vez mais 0 consumo que se sentem no direito de lhe exigir uma melhor tomada de
consciéncia da sua complexidade, assim como uma interpretacdo mais subtil e

personalizada dos seus projetos de vida (Semprini, 2010).

Segundo Lipovestky (2007), o consumo esta cada vez mais associado em funcao de gostos

e critérios individuais dos individuos.

O mesmo autor refere ainda que atualmente temos um mercado diferenciado e
diversificado no qual o luxo torna-se acessivel, podendo ser baseado em status ¢ que “nédo

h& mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos”.

Para os investigadores Rust, Zeithmal & Lemon (2000), os 3 tipos de equidade (figura 10),
devem ser interpretados isoladamente e em conjunto. Cada uma das 3 dimensfes devera
ser aplicada em consonancia com a atividade de cada instituicdo, sendo necessaria uma
eficaz adaptacdo dos processos de decisdo do consumidor, de forma a selecionar a area que
deveréa albergar maior volume de investimento. Que podera ser ao nivel da publicidade, da
qualidade, ou outro, de forma a que o impacto a longo prazo seja 0 mais duradoiro

possivel.
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Equidade de

Valor

|

Equidade do

Consumidor

e N

Equidadeda » Equidade

Marca Relacional/Retengdo

Figura 10 — Triangulo da Equidade do Consumidor

Fonte: Adaptado e traduzido de Rust, Zeithamal & Lemon (2000)
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I.4. Motivagéo para a compra de Marcas de Luxo

H4 estudos relativos ao consumo de produtos de Luxo que séo suscetiveis de providenciar
beneficios subjetivos e intangiveis. O valor emocional é uma caracteristica essencial para a

percecdo de utilidade nos produtos de Luxo (Dubois & Laurent, 1994, cit em Gupta, 2009).

Assim, Amatulli (2011) identificou duas razdes centrais para 0 consumo de bens de Luxo:
por um lado estdo as motivagOes externas, sociais e interpessoais, por outro lado as
motivacOes internas, subjetivas e circunspectas. As motivacOes externas (sinais de
ostentacdo) abrangem todos 0s casos em que 0 objetivo é essencialmente o de exibir
publicamente Luxo. Por outro lado, as internas sdo baseadas em emocdes, estados de

espirito e numa sensacao subjetiva relacionada com a auto-percecao.

O estudo realizado por Truong, McCol & Kitchen (2010) demonstra que as aspiragoes
intrinsecas dos consumidores (pessoais, autoestima, relacionais e comunhao) tém um efeito
negativo na preferéncia de Marcas de bens de Luxo. Estes consumidores ddo grande
relevancia ao seu crescimento pessoal e aos seus valores internos, evitando a escolha por

bens de Luxo uma vez que estes estdo associados a status e visibilidade.

Ainda assim e segundo 0s mesmos, as pessoas que demonstraram aspiracfes extrinsecas
(riqueza, popularidade e imagem) tendem a preferir Marcas de Luxo. O status e a
visibilidade do poder associados as Marcas de Luxo permite aos consumidores sinalizar
aos outros um nivel de riqueza e status, que os ajuda na procura pela satisfacdo das suas

aspiracgoes extrinsecas.

Por outro lado, as motivacBes intrinsecas sdo caracteristicas integrantes do consumidor,
ndo se encontrando dependentes de fatores externos. Estas poderdo estar presentes em
elementos pertencentes a Varios estratos sociais, sendo exequivel a sua presenca simultanea
e diferenciados impactos em cada um dos consumidores (Nwankwo et al., 2014; Vigneron
& Johnson, 1999). Em sintonia com os estudos referenciados sdo utilizados os atributos
publico e privado para descrever bens adquiridos e consumidos pelo individuo como

visiveis ou invisiveis para a restante sociedade, respetivamente.
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Segundo Amatulli (2011), para os consumidores o Luxo permite-lhes sentirem-se mais
confiantes. No que se refere a experiéncia de compra e uso de bens de Luxo, existe uma
caracterizagdo destas acdes de uma forma emocional. Os consumidores consideram os bens

de Luxo um prazer de autorreferéncia, um prazer pessoal.

O consumidor de Luxo compra bens de Luxo exclusivamente para si, com o0 intuito de
satisfazer necessidade ou desejos pessoais. Amatulli (2011) afirma também que os
consumidores procuram através dos bens de Luxo um meio para projetar a sua

autoconfianca, estilos de vida e personalidades.

Para se alcancar o sucesso desde a promocdo a venda dos produtos, € fundamental
conhecer e compreender de forma detalhada as necessidades e preferéncias do consumidor,

assim como as suas motivacdes (Kotles, Amstrong, Saunders & Wong, 1999).

Como reforca Schiffman & Kamuk (2007), este conhecimento € essencial para a gestdo de
uma Marca de Luxo, uma vez que numa situacdo de concorréncia, a sobrevivéncia, o
crescimento e a propria rentabilidade, implicam ter a capacidade de identificar e utilizar

esses conceitos da forma mais eficaz e antecipadamente.

Por forma a compreender a motivagdo também Parks & Guay (2009) sdo de opinido de que
se trata de uma forca que induz acdo, encontrando-se relacionada com decisdes,
conscientes ou ndo, que envolvem o como, 0 quando e 0 porqué da alocacdo de recursos a

uma tarefa ou atividade.

A hierarquizagdo é uma caracteristica importante nestes sistemas de valores. Ou seja,
podem ser tomadas diferentes posi¢des entre os individuos, o que resulta em motivacdes
diferenciadas num determinado comportamento comum de consumo (Parks & Guay,
2009). Estes autores explicam ainda que um individuo que tenha de fazer uma escolha
entre duas agBes com valores distintos, ird optar pela que apresenta um retorno em
concordancia com o valor que tem maior relevancia para si, logo com um retorno em
emoc0es positivas (Parks & Guay, 2009; Walter, Abler, Ciaramidaro & Erk, 2005).

Os estudos mais atuais sobre as motivacdes para o consumo de Marcas de Luxo, tém
tomado por base a teoria do comportamento humano, proposta por Katz e por outros
investigadores nas décadas de 50 e 60, que classificavam as motivacdes como funcGes, as
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quais incentivam comportamentos maioritariamente impulsivos ao individuo, entre eles o
consumo. O aparecimento destas motivages € justificado como um prolongamento de uma
primeira forma de tomar decisbes de forma célere, com o minimo desperdicio de tempo e
de energia (Bian & Forsythe, 2012; Cameron, 2009; Gregory, Munch & Peterson, 2002;
Grewal et al., 2004; Schade et al., 2016).

Segundo Cameron (2009), a referida teoria identifica-se com uma classificacdo de
possiveis motivacdes de um dado individuo, categorizando as suas motivacées em grupos

heterogéneos, ligada pela:

motivacdo utilitéria,
motivacao de defesa do ego,

motivacao de expressao de valor, e

< < < <

motivacao de ajuste social.

No caso de um processo de compra ou posse, um produto podera servir uma motivagao ou
até varias motivacdes, de acordo com as que estdo mais ativas no momento da acdo
(Grewal et al., 2004).

Strehlau (2004) indica que as motivacdes, as percecOes e as atitudes sdo importantes para o
estudo do consumidor de Marcas de Luxo, assim como os fatores situacionais e o ambiente

social.

Taylor, Harrison & Kraus (2011) salientam como razdo principal para a estimulacao para
as pessoas comprarem produtos de Luxo, o facto de chamarem a atencdo de outras ou
como forma de causar inveja. Esta situacdo manifesta-se importante para as pessoas que
sdo influenciadas por grupos de referéncia (ou pelos seus idolos) e que compram o0s

mesmos produtos de Luxo para evidenciar status.

Estes grupos de referéncia contribuem para a socializacdo dos individuos, contribuindo
igualmente através do seu autoconceito (Kotler & Keller, 2015; Blackwell, Miniard &
Angel, 2005).
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E habitual os individuos selecionarem diferentes grupos ou individuos para comparagio
em diferentes circunstancias, dando normalmente preferéncias as pessoas com um status
equivalente ao seu (Blackwell, Miniard & Angel, 2005; Solomon, 2002).

Enquanto Heine (2010) salienta que as Marcas de Luxo sdo consideradas como produtos
Unicos, inacessiveis e que representam status e poder, Christopher, Marel & Carrol (2004)
afirmam que os individuos que procuram aumentar o seu status, tendem a consumir mais

produtos de luxo.

Relativamente as motivacGes dos clientes em comprar Marcas de Luxo, podemos sintetizar

as 7 principais, de acordo com 0s respetivos investigadores.

N\
a Hedonismo (Mowen & Minor, 2017)

Pl Materialismo (Kaufmann et al., 2016)
\

° Utilitarismo e Desejo de Qualidade (Gregory et al., 2002)

|

° Necessidade de Singularidade (Kastanakis & Balabanis, 2014)

[

° Expresséo de Identidade (Schade et al., 2016)
[
° Influéncia Social (Truong & McColl, 2011)

’ Congruéncia Pessoal (Zhang & Kim, 2013)

74

Figura 11 — Principais Motivagdes para comprar Marcas de Luxo

Fonte: Elaboracéo Prépria

Heine (2012) apresenta a ideia de que os bens de Luxo precisam de ter determinadas
caracteristicas para que possam ser diferenciados na sua categoria. O prego relativamente
elevado € uma delas, assim como a grande qualidade, uma boa apresentacdo e estética,

serem produtos raros, extraordinarios e que possuam um significado simbolico.
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Para o0 autor, estas caracteristicas apresentam-se dependentes entre si e sdo consideradas
como os principais fatores que conferem diferenciagdo aos bens e as Marcas de Luxo. S&o
estabelecidas pelo autor, diferentes classes para a industria de bens de Luxo como 0s
produtos de moda, bolsas e malas, fragrancias e cosméticos, decoracao do corpo, veiculos
de transporte, decoracdo de interiores, candeeiros, carpetes, mobiliario, cozinhas,
decoracdo de mesa, equipamento de casa de banho, produtos eletrénicos de interior,

acessorios de interior, equipamento desportivo e decoracdo de jardim.

De acordo com Heine (2012), séo explicados os diversos tipos de bens de Luxo, que
deverdo, segundo o autor, ser tidos em conta na fase da implementacdo das Estratégias de
Marketing:

V Bens de Luxo pessoais ou impessoais: 0 consumidor desenvolve uma relacéo
pessoal através dos bens de Luxo pessoais, como por exemplo os rel6gios ou 0s
6culos de sol. Relativamente aos bens impessoais ndo é muito visivel essa relacgéo,

como é exemplo a decoragdo de casa de banho ou de jardim;

V Bens de Luxo adquiridos em privado ou em publico: os produtos adquiridos em
privado ndo sdo iguais aos adquiridos em publico, existem diferencas. No primeiro
caso temos por exemplo os produtos para cozinha, enquanto no segundo caso temos
0 exemplo do vestuario ou dos automoveis. Ainda s@o de referir os bens
classificados de acordo com determinadas situacbes ou momentos, como por
exemplo, o vinho que poderd ser consumido num restaurante (em publico), mas

poderd igualmente ser consumido em casa (em privado);

V Bens de Luxo acessiveis ou excecionais: Heine (2012) classifica, por exemplo, 0s
perfumes, como bens de Luxo acessiveis, ou seja, que se encontram ao alcance de
qualquer pessoa com alguma periodicidade. Por outro lado, um Luxo excecional,
como um automovel dispendioso, é apenas acessivel a um numero limitado de

consumidores;

V Bens de Luxo exclusivos ou em grande volume de produgdo: no primeiro grupo
encontram-se 0s modelos Unicos, as edigdes limitadas, os bens de producédo

reduzida e os bens de grande producéo.
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V Os modelos Unicos de Luxo encontram-se no topo da pirdmide, muitas
vezes sdo classificadas como destacadas obras de arte. Sdo exemplo disso as

Marcas de Luxo de alta-costura como Karl Lagerfeld ou Christian Dior.

V As edicdes limitadas sdo consideradas bens produzidos em reduzidas

quantidades e por um periodo de tempo limitado.

V Os bens de producdo reduzida sdo feitos a mdo por artistas de moda, de
forma exemplar, como € o caso das colecGes de pronto-a-vestir de marcas

como a Hugo Boss.

V Por fim, os bens de grande producéo identificam-se pelos elevados volumes,
embora sejam relativamente limitados quando comparados com os de mass
market tendo semelhancas com a producdo em continuo. E o caso, por

exemplo, dos automoveis Ferrari ou as calgas Gucci.

V Bens de Luxo nobres ou reservados: aqui 0 autor considera que existem produtos
seletivos, em que o principal objetivo é demonstrar a ideia de Luxo, identificando
esses bens com relevantes logotipos. Por outro lado, bens reservados ou discretos,
ou seja, bens cujo objetivo ndo é a aparéncia, mas sim identifica-lo como um objeto

de destaque e sofisticado.

Apesar do enquadramento de crescimento do nimero de consumidores de luxo, o facto é
que a recessdo econdémica que se instalou de forma global, produziu consideraveis
alteracGes na inddstria da Marcas de Luxo (Kim et al., 2012). Estas foram obrigadas
reformular os seus objetivos e a proceder a adaptacfes nas suas Estratégias de gestdo,
deixando de estar dependentes das respetivas insignias do logotipo.

Posto isto, as estratégias passaram a procurar incrementar as Marcas premiumcom base na
cultura e nos valores da Marca, assim como na qualidade, no valor estético e, por ultimo,

através do fomento de rela¢6es de confianca com os consumidores (Kim et al., 2012).

Segundo Munster (2014), a utilizacdo de elementos intangiveis como o tempo e a heranca,
procuram tornar estas Marcas singulares na sua area, colocando-se as mesmas no topo da

qualidade, ndo sendo facil de as comparar com as demais.
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Kim et al. (2012) refere ainda que esta mais valia, em conjugacdo com o facto de oferecer
“valor” aos potenciais consumidores, conferem-lhes os ingredientes fundamentais para a

industria das Marcas de Luxo.

Segundo Okonkwo (2009) assiste-se, nestes Gltimos anos, a um crescente nimero de
investigagbes no capitulo do luxury brand managemenémbora ainda haja um longo
percurso a ser percorrido, especialmente no que se relaciona com as motivagdes dos

consumidores como intencdo de compra das Marcas de Luxo.

Esta situacdo reveste-se de primordial importancia para a gestdo das Marcas de Luxo, uma
vez que para as mesmas procuram afirmar-se no seu ramo e conseguir potenciar 0s Seus

produtos, assim como incrementar o seu volume de negdcios.
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1.5. Estratégias de Marketing (caracterizacdo da Marca e do Cliente)

Por forma a acompanhar a tendéncia generalizada, segundo a publicacdo da Cushman &
Wakefield (2011), o comércio eletrénico tem tido um elevado nivel de aderéncia do sector

das Marcas de Luxo.

Cada vez mais, as Marcas optam por apostar na manutencao da exclusividade, aumentando
em alguns casos os pregos. Apesar disso, demonstram estar menos afetadas do que as
Marcas mais acessiveis em termos monetarios. Tal facto podera ser justificado através da
credibilidade.

Paises como os BRIC (Brasil, Russia, india e China) continuam a demonstrar que s&o
mercados influentes e importantes para esta gama de produtos, tanto pela apeténcia para a

compra como pelo constante crescimento das classes habitualmente menos desfavorecidas.

Estrategicamente, a area de retalho de Luxo em Portugal, sempre privilegiou a sua
localizacdo no comércio de rua, e de preferéncia nas artérias onde beneficie de maior
circulacdo de clientes, junto de zonas residenciais premium, hoteleiras e de escritorios.
Essa tendéncia é seguida em Lisboa e no Porto, especialmente na Avenida da Liberdade e

na Avenida da Boavista, respetivamente.

Ainda segundo a publicacdo da Cushman & Wakefield (2011), é fundamental uma
consciencializacdo da necessidade de promover as principais avenidas deste sector, com
base num sistema de gestao integrada por parte dos seus intervenientes, como por exemplo

os lojistas e os empresarios de hotelaria e de restauracéo.

Em relacdo as 4 componentes do marketing mix, ou seja, os 4 P’s ja referidos neste
trabalho, sdo fundamentais para as Estratégias a implementar pelas Marcas ou instituicées,
uma vez que através dessa gestdo serdo equacionadas as quantidades a produzir. Assim
como as tecnologias por si utilizadas, as Estratégias de promoc¢do que devem ser
implementadas de forma a se atingir o publico pretendido, saber quais os produtos e de que
forma os mesmos deverdo ser distribuidos no mercado global e finalmente, a que pre¢o

serd vendido cada unidade de produto (Aksu, Pektas & Eseoglu, 2011).
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Do exposto se conclui que o processo de marketing de Moda (figura 12) é uma
metodologia que relaciona consumidores, produtores, designerse o marketing mix. Na
globalidade, o processo de marketing de Moda define num conjunto de interligacdes entre
as diversas variaveis que se encontram numa instituicdo de marketing de Moda, assim

como no na esfera de marketing de uma Marca.

[—' Ambiente de marketing <—\

Pesquisa de Consumidores Pesquisa de
marketing Design
Preco Produtos e servicos Distribuicdo Promocao
—— -—

Marketing mix

Organizacdo de marketing de
moda

Figura 12 — O processo do Marketing da Moda

Fonte: Adaptado e traduzido de Easey (2009)

No ambiente de marketing, os marketersdevem ter pleno conhecimento do que vai
ocorrendo por forma a ndo serem surpreendidos por alteragfes imprevistas. Tal facto
podera influenciar as técnicas do marketing mix implementado pela Marca e que podera

afetar a instituicdo no seu todo.

Fica assim demonstrada a forma como todas estas incdgnitas se interrelacionam e como
estdo ligadas direta ou indiretamente entre si, podendo mesmo sofrer alteragdes no caso de

uma incognita se alterar.

As Estratégias de marketing mix encontram-se em todas as organizacdes de Moda de
Luxo, podendo haver um prévio planeamento ou ndo. Apesar disso quando planeadas,
todas as incognitas que compdem o marketing mix devem ser alinhadas de forma a

responder aos objetivos previamente estabelecidos.

Easey (2009) salienta que o marketing mix detém uma importante relevancia nas
Estratégias das instituicbes uma vez que a imagem de uma determinada Marca pode ser

positiva ou negativamente afetada pelas decisdes tomadas.

55



ESTRATEGIA DE MARKETING DE MARCAS DE LUXO EM LISBOA

As Estratégias de marketing vém ganhando cada vez mais forca devido aos meios digitais,
0 que possibilita as instituicdes uma também cada vez maior panoplia de a¢cdes com o fim

de alcancar os respetivos objetivos institucionais.

Acrescer a isto, temos o facto de inovacdo tecnoldgica ndo parar, 0 que vai afetando o
ambiente em redor do marketing e ampliando as vérias ferramentas estratégicas. Aqui o
conceito inovacdo é a palavra chave para explicar essas estratégias, dado que o
desenvolvimento digital esta a disposicao de todos, ganhando quem souber utiliza-las da

forma mais criativa possivel.

A Marca Burberry foi pioneira na era do digital, como forma de publicitar e comercializar

os seus produtos de Luxo. Importa centrarmos um pouco neste case study

A Estratégia digital adotada pela Marca Burberry foi, ao longo do tempo, consistente e
sempre atualizada, seguindo as mais recentes novidades no mundo online, “rejuvenescendo
a Marca e reposicionando-a como mais elegante e aspiracional do que nunca” (Phan,
Thomas & Heine, 2011), como forma de aproximar e alcancar clientes e fas,

principalmente os mais jovens, por serem o futuro de qualquer Marca de Luxo.

“No entanto, para preservar a sua base de clientes, a empresa continua a investir em
atividades de marketing como publicidade em meios impressos e relagdes publicas” (Phan,
Thomas & Heine, 2011).

A Burberry fez também um grande investimento em atendimento ao cliente, onde se focou
em melhor o servico, uma falha na maioria das Marcas de Luxo. Neste momento, no site
da marca ¢ possivel “clicar para ligar ou clicar para conversar [chat online] com eles
[equipa de atendimento], 365 dias por ano, 24/7 e em 14 idiomas” (Bonnet, 2012).
“Estamos envolvidos com os nossos clientes e permitindo-os entrar no nosso mundo”
(Bonnet, 2012).

O mesmo conclui afirmando que “o uso das redes sociais como veiculo de comunicacao
ajudou a Burberry a permanecer conectada a sua base de clientes jovens e acessivel as
massas, a0 mesmo tempo que controlava a sua imagem de Marca de Luxo por meio de

mensagens bem projetadas” (Phan, Thomas & Heine, 2011).
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No entanto, ndo foi sé na Internet que a Burberry inovou, como também nas lojas fisicas.
Na flagship storede Londres, a marca adotou um conceito diferente, orientado para o
digital, denominado digital point-of-sale technologyAqui os funcionarios estdo equipados
com tablets com acesso ao historico de compras dos clientes, de modo a ajuda-los a
vender; os espelhos sdo de realidade aumentada, transformando-se em ecrds que
apresentam informacdes de determinado produto quando este é mostrado; estdo espalhados
pela loja varios ecrds e altifalantes que envolvem o cliente com informagbes sobre
produtos e desfiles de moda (Bach & Schroder, 2013).
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CAPITULO Il | MODELO E HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

Por forma a dar resposta ao problema formulado inicialmente, assim como cumprir com 0s

objetivos, foi construido o modelo apresentado na figura 13.

[ Consumo de Marcas de Luxo J

Hi /\ 1 He

Hs [ Estratégia de Marketing ]

H& Hs He
\

[ Motivagdes para a compra ]

<

Figura 13 — Modelo de Gestdo das Mascas de Luxo

Fonte: Elaboragéo prépria

No ambito do presente trabalho, procuramos definir algumas hipoteses de investigacao:

Hipotese 1 - Existe uma correlagdo forte negativa entre a Idade e o ser Consumidor de

Marcas de Luxo.

Com esta hipdtese procurdmos verificar se a idade dos elementos inquiridos podera ser
uma variavel que se relaciona de forma inversa com o facto dos mesmos serem

consumidores de Marcas de Luxo.

Hipotese 2 - Existe uma correlagdo forte positiva entre a Idade e a Motivacdo dos

inquiridos para a compra de Marcas de Luxo.

Na sequéncia da anterior, esta hipdtese pretende constatar a relacdo positiva entre a mesma
variavel idade e a motivacdo que os inquiridos tém para comprar Marcas de Luxo. Aqui

sera importante analisar o bindmio motivacdo de acordo com a idade dos clientes.
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Hipdtese 3 - Existe uma correlacdo forte positiva entre o Consumo e a Motivacdo dos

inquiridos para a compra de Marcas de Luxo.

No ambito do trabalho efetuado € relevante concluir sobre a existéncia de uma relagédo
direta entre os fatores consumo e motivacdo. Esta conclusdo podera dar uma nocéo sobre o

que os clientes das Marcas de Luxo se movimentam nesta area.

Hipotese 4 — Ndo se verificam diferencgas estatisticamente significativas no Consumo de

produtos de Marcas de Luxo, de acordo com o Género e a Idade.

Depois de analisadas as diversas questdes sobre a tematica do consumo de produtos de
Marcas de Luxo, procuramos verificar a existéncia de diferencas estatisticas deste, nas
variaveis sociodemogréaficas género e idade. Assim, poderemos concluir sobre esta relacéo

de influéncia.

Hipotese 5 - Verificam-se diferencas estatisticamente significativas na Motivacdo para a

compra de produtos de Marcas de Luxo, de acordo com o Género e a ldade.

Apdbs um profundo estudo, entendemos ser fundamental compreender, no que diz respeito a
motivacao que os inquiridos de Marcas de Luxo tém para a compra deste tipo de produtos,

se existem diferencas estatisticas nas variaveis género e idade.

Hipdtese 6 - O Consumo e a Motivacdo influenciam a Estratégia seguida pelas Marcas de

Luxo.

O consumo e a motivacdo foram dois fatores largamente estudados no ambito deste
trabalho, no sentido de compreender a sua possivel influéncia na estratégia seguida pelas

Marcas de Luxo.
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Com base na revisao bibliografica foram delineados os inquéritos por questionario e por

entrevista, apresentados no Anexo 1.

A sua aplicacdo teve como incidéncia todas as lojas de Marcas de Luxo da Avenida da

Liberdade, em Lisbhoa.
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CAPITULO Il | METODOLOGIA

Este capitulo tratara dos métodos e técnicas de abordagem, dos objetivos, da amostra, dos
Instrumentos e Procedimentos de recolha e tratamento de dados, assim como das possiveis

limitagOes da metodologia utilizada.

3.1. Métodos e Técnicas de abordagem

O presente trabalho vai seguir uma metodologia mista.

Segundo Fortin (1999) as investigacGes qualitativas tém objetivos comuns, ou seja, ao
poder dar conta de um determinado comportamento num meio natural. Estas introduzem
novas dimensdes, favorecem a descoberta, no sentido de serem exploratdrias, em que o

investigador explora e descobre o assunto até a sua exaustao.

Ainda de acordo com Fortin (1999), o problema de investigacdo é uma situacdo que carece
de solugbes, solucbes essas que podem ser melhoradas ou modificadas, passando pela
intervencdo e necessidade do investigador em “fornecer conhecimentos Uteis a

compreensdo e ao melhoramento da situacdo problematica”.

Neste estudo sdo utilizadas diferentes técnicas, tais como: observagdo indireta e andlise
documental de abordagem qualitativa e a aplicacdo de um questionario, através de uma
abordagem quantitativa, procurando-se assim analisar as perce¢des dos consumidores

quanto a eficiéncia das Estratégias de marketing aplicadas.

Podemos ainda referir que o processo de investigacdo qualitativa vai, segundo Aires

(2015), evoluindo em seis niveis relacionados:
1) investigador,
2) paradigmas de investigacao,
3) Estratégias e métodos de investigacao nos paradigmas qualitativos,
4) técnicas de recolha de materiais empiricos,
5) métodos de anélise de informacdo, e

6) avaliagdo e conclusdo do projeto de pesquisa.
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3.2.  Objetivos

De acordo com o tema do presente trabalho foram formulados os seguintes objetivos geral
e especificos.

O objetivo geral sera compreender as Estratégias de marketing das Marcas de Luxo em
Lisboa, propondo inovagdes estratégicas no sentido de auxiliar as empresas na venda e 0

consumidor na escolha dos produtos a adquirir.

Relativamente aos objetivos especificos, sdo eles:
1. Detetar as necessidades de consumo dos clientes, e a que ddo maior importancia;
2. Compreender as motivag6es dos clientes para adquirirem Marcas de Luxo;
3. Avaliar a propensédo das Marcas para as Estratégias de marketing existentes;

4. Propor melhorias no sistema estratégico implementado entre consumidor e

produtor.

3.3. Amostra

O contexto da amostra é o processo de selecdo dos sujeitos que participam num estudo. Ou
seja, a amostra é parte do nimero e das caracteristicas possuidas pela populacdo. De acordo
com Coutinho (2014), a amostra é 0 conjunto de sujeitos (pessoas, documentos, etc.) de
quem se recolhera os dados e deve ter as mesmas caracteristicas das populaces de onde

foram extraidos.

Segundo Fortin (2009), a amostra é a fracdo de uma populacéo sobre a qual se faz o estudo.
Deve ser representativa desta populacdo, isto €, certas caracteristicas conhecidas da
populacdo devem estar em todos os elementos da amostra. Por outro lado, Tuckman (2012)
afirma que a amostra € o grupo dos sujeitos selecionados a partir daquele grupo integral

para participarem no estudo.
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Relativamente a abordagem quantitativa, e por forma a selecionar os elementos que
constituem a nossa amostra, a técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica, por
conveniéncia, ou seja, todas as 35 lojas de Marca de luxo da Avenida da Liberdade, em

Lishoa.

3.4. Instrumentos e Procedimentos de recolha e tratamento de dados

Sera utilizada a observagdo indireta, uma recolha de dados de natureza qualitativa usando
dados quantitativos, que para Carmo & Ferreira (2015) é uma das formas de alcancar
verdadeiramente o conhecimento sobre determinado fendmeno, neste caso as Estratégias
de marketing implementadas. Outro dos instrumentos utilizado foi o inquérito por
questionario que segundo os mesmos autores, oferece uma répida recolha de dados e

melhor singeleza de analise.

O questionario sera de "administracdo direta” pois quando é o proprio inquirido que o
preenche, a informag&o recolhida é mais fidvel. Este questionario serd direcionado para o0s
responsaveis das lojas de Marca de Luxo, que sdo conhecedores deste processo.

Carmo & Ferreira (2015) procuram a sua base teorica positivista do saber e suas alteracdes,
assim como buscam descrever e compreender os factos, métodos e fendmenos da vida
social ou sistema social. Todo esse processo pretende a enunciacdo das generalizagfes ou

explicacOes constantes que se devem apoiar em certezas experimentais.

O tratamento estatistico dos dados quantitativos, sera realizado com base no software

informético SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 23.0.

O pré-teste para a realizagdo do inquérito por questionério, foi validado através de duas
entrevistas pessoais, de que resultaram algumas corre¢Ges para melhor compreensdo das

questdes e escalas utilizadas.

Os dados do questionario e das entrevistas, foram recolhidos entre 13 e 22 de Outubro de
2017.
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CAPITULO IV | ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS OBTIDOS

4.1. Andlise dos dados sociodemogréaficos

De acordo com a tabela 1, verificamos que 55,0% dos inquiridos dizem respeito ao género

masculino, enquanto 45,0% se referem ao género feminino.

Tabela 1 — Distribuicdo da amostra face ao Género

n° %
Masculino 55 55,0
Feminino 45 45,0
Total 100 100.0

Fonte: Elaboracgdo Prdpria

m Masculino

® Feminino

Gréfico 6 — Distribuicdo da amostra face ao Género

Fonte: Elaboracéo Propria
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Relativamente a idade (tabela 2), constatamos que 37,0% dos elementos da amostra tém
entre 18 e 25 anos, 32,0% tém entre os 26 e os 35 anos. De realgar que 31,0% afirmaram
ter mais de 35 anos.

Tabela 2 — Distribuicdo da amostra face a Idade

n° %
18 a 25 anos 37 37,0
26 a 35 anos 32 32,0
36 a 45 anos 20 20,0
Mais de 45 anos 11 11,0
Total 100 100.0
Fonte: Elaboragao Prépria
40,0% 3200
35,0% 320
30,0%
25,0% 20.09
20,0%
15,0% 11,09
10,0%
5,0%
0,0%
18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos Mais de 45 anos

Gréfico 7 — Distribuicdo da amostra face a Idade

Fonte: Elaboracgao Prépria
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No que se refere ao estado civil (tabela 3), observamos que 66,0% dos inquiridos séo

solteiros e que apenas 22,0% s&o casados(s)/unido de facto.

Tabela 3 — Distribuicdo da amostra face ao Estado Civil

n° %
Solteiro(a) 66 66,0
Casado(a)/Uniéo de Facto 22 22,0
Divorciado 11 11,0

Vidvo 1 1,0
Total 100 100.0

Fonte: Elaboracdo Prdpria

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Solteiro(a) 66,00%

Casado(a)/Unido de Facto 22,00%

Divorciado 11,00%

Viavo 1,00%

Gréfico 8 — Distribuigdo da amostra face ao Estado Civil

Fonte: Elaboracdo Prépria
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A Nacionalidade mais representativa na nossa amostra é a portuguesa (74,0%). Também
foram identificados 8,0% de elementos angolanos (tabela 4).

Tabela 4 — Distribuicdo da amostra face a Nacionalidade

n° %

Portuguesa 74 74,0
Angolana 8 8,0
Espanhola 6 6,0
Mocambicana 5 50
Cabo Verdiana 2 2,0
Alema 1 1,0
Romena 1 1,0
Brasileira 2 2,0
Japonesa 1 1,0

Total 100 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

80,00% 74,00%
70,00%
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50,00%
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Gréfico 9 — Distribuicdo da amostra face a Nacionalidade

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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Na tabela 5, verificamos que 34,0% dos inquiridos sdo estudantes e que 10,0% afirmaram
ser administrativo(a)s. Igualmente 10,0% s&o gestores/comerciais.

Tabela 5 — Distribuicdo da amostra face a Profissdo

n° %
Administrativa 10 10,0
Estudante 34 34,0
Professor(a) 1 1,0
Arquiteto 3 3,0
Engenheiro 5 50
Assistente Call Center 3 3,0
Estafeta 1 1,0
Funcionério Publico 5 5,0
Cozinheira 1 1,0
Design Grafico 1 1,0
Técnico de Saude 1 1,0
Gestores/Comerciais 10 10,0
Contabilista 1 1,0
CFO 2 2,0
Taxista 4 40
Motorista 3 3,0
Guia Turistico 1 1,0
Advogado 2 2,0
Desempregado 1 1,0
Psic6logo 1 1,0
Técnico Aero estruturas 2 2,0
Fiscal 1 1,0
Técnico Energias Renovaveis 1 1,0
Educadora de Infancia 1 1,0
Hospedeira de Bordo 1 1,0
Consultor Informatico 1 1,0
Higienista Oral 1 1,0
Perito Liquidatério 1 1,0
Enfermeiro 1 1,0
Total 100 100.0

Fonte: Elaboragéo Prdpria
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Foi igualmente questionado o rendimento dos inquiridos, ao qual 37,0% responderam que
auferiam entre 501 e 1000 euros, enquanto 25,0% abaixo de 500 euros. De salientar que

apenas 14,0% referiram que ganhavam mais de 2000 euros (tabela 6).

Tabela 6 — Distribuicdo da amostra face ao Rendimento

n° %
< 500 euros 25 25,0
501 a 1000 euros 37 37,0
1001 a 2000 euros 14 14,0
>2000 euros 14 14,0
NS/NR 10 10,0
Total 100 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

< 500 euros 25,00%

501 a 1000 euros

37,00%

1001 a 2000 euros 14,00%

>2000 euros 14,00%

NS/NR

10,00%

Gréfico 10 — Distribuicdo da amostra face ao Rendimento

Fonte: Elaboragéo Prdpria
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4.2. Compra de produtos de Marcas de Luxo

Relativamente as marcas mais referenciadas pelos inquiridos como sendo as que tém mais
habito de comprar, estdo a Hugo Boss com 8,2%, a Lacoste com 6,8% e a Tommy Hilfiger
com 6,4%. Marcas consideradas mais dispendiosas como a Mont Blanc com 4,2%, a Louis

Vuitton com 2,8%, a Versace com 2,8% e a Prada com 2,2% (tabela 7).

Tabela 7 — Distribuicdo da amostra face ao habito de comprar alguma(s) da(s) seguinte(s) Marcas

n° %
Hugo Boss 41 8,2%
Lacoste 34 6,8%
Tommy Hilfiger 32 6,4%
Gant 25 5,0%
Dolce & Gabanna 24 4,8%
Mont Blanc 21 4,2%
Guess 21 4,2%
Gucci 20 4.0%
Emporio Armani 19 3,8%
Christian Dior 18 3,6%
Escada 17 3,4%
Michael Koors 17 3,4%
Channel 16 3,2%
Loewe 24 4.8%
Louis Vuitton 14 2,8%
Versace 14 2,8%
Thomas Burberry 13 2,6%
Adolfo Dominguez 13 2,6%
Furla 12 2,4%
Cartier 12 2,4%
Bvlgary 12 2,4%
Hermés Paris 12 2,4%
Prada 11 2,2%
Purificacion Garcia 10 2,0%
Longchamp 9 1,8%
Rolex — Torres Joalheiros 8 1,6%
Ermenegildo Zegna 8 1,6%
Fashion Clinic 7 1,4%
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Rosa e Teixeira 6 1,2%
Trussardi 5 1,0%
Hackett 4 ,8%
David Rosas 3 ,6%
Juliana Herc 3 ,6%
Gilles 2 A%
Pronovitas 2 A%
Total 501* 100.0
* NUmero total de respostas
Fonte: Elaboragdo Prdpria
9,00%
8,20%
8,00%
6,80%
7,00% 6,40%
6,00%
0,
5,00% o 4%
; (4
4,20%  4,20% 4,00% )
3,80% )
4,00% 3,60%
3,00%
2,00%
1,00%
0,00%

Hugo Lacoste Tommy Gant Dolce& Mont Guess Gucci  Emporio Christian
Boss Hilfiger Gabanna Blanc Armani Dior

Gréfico 11 — Distribui¢do da amostra face ao habito de comprar das 10 Marcas mais mencionadas

Fonte: Elaboracéo Propria
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Na tabela 8 verificamos que as caracteristicas “Qualidade/Durabilidade” e “Conforto”
rednem 85% e 79%, respetivamente, de concordancia (Concordo e Concordo Totalmente). Também
as caracteristicas “Imagem” (74%), “Atendimento Personalizado” (73%), “Diferenciacdo” (70%) e

“Exclusividade” (70%) obtiveram uma representatividade consideravel.

Tabela 8 — Distribuicdo da amostra face as caracteristicas que mais contribuem para uma marca de luxo se
distinguir das restantes

Questdes Discordo Discordo Néo Discordo Concordo Concordo

Totalmente nem Concordo Totalmente
Alta Performance 9% 2% 22% 23% 44%
Atendimento Personalizado 2% 7% 18% 25% 48%
Conforto 4% 3% 14% 29% 50%
Estilo de Vida 4% 10% 26% 31% 29%
Diferenciagéo 6% 9% 15% 28% 42%
Exclusividade 3% 5% 22% 29% 41%
Heranga/Histdria/Cultura 9% 10% 33% 23% 25%
Inovagdo 6% 3% 26% 31% 34%
Imagem 5% 4% 17% 26% 48%
Localizacdo 16% 15% 30% 19% 20%
Notoriedade 6% 8% 30% 26% 30%
Preco elevado 16% 14% 28% 17% 25%
Preferéncia 6% 7% 27% 31% 29%
Qualidade/Durabilidade 4% 2% 9% 24% 61%
Reputagdo 9% 8% 23% 24% 36%
Status Social 135 6% 23% 24% 34%
Tecnologia 4% 10% 24% 29% 33%
Tempo de entrega 7% 11% 31% 19% 32%
Valores de Marca 7% 8% 25% 25% 35%
Unico 9% 4% 20% 24% 43%

Fonte: Elaboracéo Propria
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Gréfico 12 — Distribuicdo da amostra face as caracteristicas que mais contribuem para uma marca de
luxo se distinguir das restantes

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Relativamente a regularidade com que compram Marcas de Luxo, 45% dos elementos
inquiridos salientaram que o fazem “anualmente”, enquanto 15% o fazem

“semestralmente”. De salientar que 28% nunca compram Marcas de Luxo (tabela 9).

Tabela 9 — Distribuicdo da amostra face a regularidade com que compram Marcas de Luxo

ne %
Semanalmente 7 7,0
Mensalmente 5 5,0
Semestralmente 15 15,0
Anualmente 45 45,0
Nunca 28 28,0
Total 100 100.0
Fonte: Elaboragéo Prépria
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Gréfico 13 — Distribui¢do da amostra face a regularidade com que compram Marcas de Luxo

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Quando questionamos os inquiridos quanto a aquisicdo de uma Marca de Luxo, em relacao

ao seu grau de concordancia quanto a influéncia na decisdo de

compra, cerca de 87%

afirmaram que o fazem por “Gosto Pessoal”, enquanto 75% referiram-se mais a “Moda e

Tendéncias”. A “Imagem da Marca”, com 73% de concordancia (tabela 10).

Tabela 10 — Distribuicdo da amostra face & influéncia na deciséo de compra

Questdes Discordo Discordo Né&o Discordo Concordo Concordo
Totalmente nem Concordo Totalmente
Binémio qualidade-prego 6% 3% 21% 25% 45%
Fatores simbolicos e emocionais 11% 15% 31% 31% 12%
Performance da Marca 3% 8% 16% 34% 39%
Heranca/Histéria da Marca 6% 12% 28% 29% 25%
Imagem da Marca 4% 5% 19% 34% 39%
Gosto Pessoal 2% 3% 8% 27% 60%
Moda e Tendéncias 8% 2% 15% 34% 41%
Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Grafico 14 — Distribuigdo da amostra face a influéncia na decisdo de compra

Fonte: Elaboracgdo Prdpria
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4.3. Estratégia de Marketing das Marcas de Luxo

Quanto a Estratégia de Marketing das Marcas de Luxo, 75% dos elementos inquiridos

mencionou a “Publicidade mais direcionada” e 73% a “Relacdo entre a Marca e o Cliente”,

como sendo as mais relevantes (tabela 11).

Tabela 11 — Distribuicao da amostra face as Estratégias das Marcas de Luxo

Questdes Discordo Discordo N&o Discordo -~ Concordo
Totalmente nem Concordo Totalmente
Publicidade mais direcionada 8% 2% 15% 34% 41%
Maior diversidade de produtos 3% 11% 33% 35% 18%
Formagdo profissional dos
o 5% 7% 20% 35% 33%
funcionérios/colaboradores
Mecanismo de beneficios de pagamento 12% 12% 25% 26% 25%
Relacgdo entre a Marca e o cliente 2% 6% 19% 30% 43%
Acompanhamento p6s-venda 4% 10% 18% 29% 39%
Site eletrdnico simples e claro 9% 10% 21% 25% 35%
Preocupacfes com a sustentabilidade
] ) 14% 4% 18% 30% 34%
socioambiental
Fonte: Elaboracgdo Prépria
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Gréfico 15 — Distribui¢do da amostra face as Estratégias das Marcas de Luxo

Fonte: Elaboragdo Prépria
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4.4. Anélise dos inquéritos por Entrevista

Relativamente as entrevistas feitas junto das lojas de Marcas de Luxo, constatamos que o
Luxo € entendido como sin6nimo de qualidade, acabamento perfeito, Unico, conforto,
diferenciacéo e status social. Os fatores que poderdo motivar os clientes a adquirir Marcas
de Luxo s&o igualmente o status social, a exclusividade, a qualidade, o sonho e 0 acesso a
coisas especiais. Em relacdo aos clientes, 0s conceitos que mais se conotam com Luxo sdo

a exclusividade, coisas raras, Unicas, sofisticadas, gosto, mas também supérfluas.

Os clientes inquiridos referiram que as carateristicas que mais contribuem para o

crescimento das Marcas de Luxo sdo a diferenciacdo (qualidade e preco) e a durabilidade.

Os novos desafios que as Marcas de Luxo enfrentam na atualidade séo a producdo de
maior qualidade e quantidade, a ndo vulgarizacdo e o risco de existéncia de produtos
semelhantes contrafeitos a menores custos. Esta é a opinido dos diretores de marketing. Por
outro lado, os clientes mencionam a estabilidade do preco, a diferenciacdo do produto, o
estilo de vida, o reconhecimento mundial, a melhoria constante e a procura excessiva do

produto.

O marketing digital, enquanto Estratégia de Marketing, é importante para as Marcas de
Luxo, principalmente na difusdo da marca de forma global e na presenca constante nas
novas tecnologias, acedendo a cada vez mais pessoas. Para os clientes trata-se de construir
a reputacdo das lojas, do apoio na divulgacdo e comercializacdo dos produtos,

conquistando assim novos clientes e mantendo o0s ja existentes.

Foi questionado aos diretores de marketing das lojas de Marcas de Luxo se tinham alguma
Estratégia de Marketing for forma a aumentar o seu volume de negdcios, em Lisboa, ao
que afirmaram ser fundamental a internacionalizacdo, a exclusividade dos seus produtos, o

servigo e atendimento personalizado.

Por Gltimo, e para os trés diretores de marketing entrevistados, os produtos oferecidos pela
marca, em Lisboa, sdo 0s mesmo para os destinos dos mercados internacionais, embora

tenham que ser adaptados ao tipo de povo e a respetiva cultura.
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4.5. Andlise das Hipoteses Formuladas

Depois de aplicado o questionario, podemos dar resposta as hipoteses de investigacao

formuladas inicialmente.

Como hipotese 1 procuramos verificar se existia correlagdo negativa entre a ldade e o ser

consumidor de Marcas de Luxo.

Tabela 12 — Coeficiente de Correlagdo de Spearman (ldade vs Consumo)

Variaveis rho p-value

Idade vs Consumo -.209* .036

* A correlacdo é significativa ao nivel de 0,05 (2 extremidades)
Fonte: Elaboracdo Prdpria

Na tabela 12, verificamos a existéncia de uma moderada correlagdo negativa entre o indice
Consumo e a variavel Idade i@ pmtmm & mY 8tu, o que significa que os
elementos inquiridos mais novos sdo 0s que consomem mais produtos de Marcas de Luxo,

pelo que podemos afirmar que a hipotese formulada foi cumprida.

Em seguida na hipotese 2, procuramos evidencias de correlagéo forte positiva entre a Idade
e a Motivacao dos inquiridos para a compra de Marcas de Luxo, sendo que como demostra
a tabela 13, observamos que ndo se verificou qualquer correlacdo entre as mesmas. N&o foi

assim cumprida a hipétese inicialmente proposta.

Tabela 13 — Coeficiente de Correlagdo de Spearman (ldade vs Motivagao)

Variaveis rho p-value

Idade vs Motivagéo -.072 480

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na hipotese 3 “Existe uma correlacdo forte positiva entre 0 Consumo e a Motivacdo dos
inquiridos para a compra de Marcas de Luxo” podemos, através da tabela 14, constatar que
de facto a mesma se verificou i p T & @M 8t p, estando assim cumprida a hipotese

formulada.
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Tabela 14 — Coeficiente de Correlacdo de Pearson (Consumo vs Motivacao)

Variaveis r p-value

Consumo vs Motivacédo .663** .000

** A correlacdo é significativa ao nivel de 0,01 (2 extremidades)
Fonte: Elaboracdo Prépria

Foi verificada a veracidade da hipotese 4, no sentido de confirmar a ndo existéncia de
diferengas estatisticamente significativas no Consumo de produtos de Marcas de Luxo, de

acordo com o Género e a ldade.

Para tal foram averiguadas as condi¢des de aplicabilidade dos procedimentos paramétricos.
Tendo sido cumpridos os testes de Normalidade (Kolmogorov-Smirnov) e de
Homogeneidade de Variancias (Levene), foram aplicados os procedimentos t-student, para
verificar diferengas na variavel Género (2 classes etarias) e ANOVA para a varidvel Idade

(4 classes etéarias).

Assim, e tal como formulado na hipotese ndo foram identificadas diferencas
estatisticamente significativas nas classes da variavel Género e da varidvel Idade,

relacionado com o indice Consumo.

Concluiu-se que os argumentos ligados ao Consumo de produtos de Marcas de Luxo nao

diferem quanto ao Género e quanto a ldade dos inquiridos (tabelas 15 e 16).

Tabela 15 — Teste paramétrico t-student para amostras independentes do Consumo face ao Género

., Masculino Feminino
Variavel
(n=55) (n=45)
M Dp M Dp t p
Consumo 3,78 ,685 3,77 ,604 ,094 ,926

Fonte: Elaboracdo Prdpria

Tabela 16 — Procedimento paramétrico ANOVA para amostras independentes do Consumo face a Idade

Variavel 18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos Mais de 45 anos
(n=37) (n=32) (n=20) (n=11)
M Dp M Dp M Dp M Dp F p
Consumo 3,96 572 3,75 ,537 3,67 ,733 3,44 ,881 2,247  ,088

Fonte: Elaboracéo Propria
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Relativamente a hipbtese 5, procuramos verificar a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas na Motivagdo para a compra de produtos de Marcas de

Luxo, de acordo com o Género e a Idade.

Assim, depois de conferidos os pressupostos de aplicabilidade dos procedimentos
paramétricos, e aplicados os respetivos procedimentos t-student e ANOVA, ndo se
verificaram diferencas estatisticamente significativas. Ou seja, o nivel de Motivacdo dos
inquiridos ndo se revelou diferente nas variaveis Género e Idade, ndo se tendo assim

cumprido a hipétese formulada (tabelas 17 e 18).

Tabela 17 — Teste paramétrico t-student para amostras independentes da Motivacdo face ao Género

Variavel Masculino Feminino
(n=55) (n=45)
M Dp M Dp t p
Motivacao 3,78 ,637 3,71 ,620 ,554 ,581

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Tabela 18 — Procedimento paramétrico ANOVA para amostras independentes da Motivacédo face a Idade

18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos Mais de 45 anos
Variavel
(n=37) (n=32 (n=20) (n=11)
M Dp M Dp M Dp M Dp F p
Motivacédo 3,81 ,654 3,82 479 3,56 ,610 3,69 914 ,885 452

Fonte: Elaboracéo Propria

Por ultimo, foi formulada a hipotese 6 “O Consumo e a Motivacdo influenciam a
Estratégia seguida pelas Marcas de Luxo”, tendo-se aplicado uma regressao linear
maltipla. Como variavel resposta temos o indice de Estratégia de Marketing e como

variaveis preditoras os indices de Consumo e de Motivacao.

Depois de aplicada a regressdo linear concluimos que o modelo sem constante é
globalmente significativo (Oplw w o p TiTohy) it 1t mVerificamos igualmente que
a Estratégia de Marketing ¢ influenciado positivamente pelos indices de Consumo 6

fp Yhry bt e de Motivagdo 6 o mthyy  hit p wAtravés da analise do Coeficiente
de Determinacgdo, constatamos que 97,1% da variabilidade total do indice de Estratégia de
Marketing é explicada pelos indices de Consumo e de Motivacgdo (tabela 19). Pelo exposto,

constatamos que a hipétese formulada foi cumprida.
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Tabela 19 — Regressdo Linear Multipla para a Hipdtese 6 (Variavel Resposta — Estratégia)

Coeficiente Coef. Regresséao Modelo
indices (VP) Estandardizado R?
t p F (1,99) p
BETA
Consumo 685 5,415 ,000
' 3140,432 ,000 971
Motivagao ,305 2,392 ,019

Fonte: Elaboragéo Prépria

Tabela 20 — Decisdo das Hipdteses formuladas

Hipdteses Deciséo

1. Existe uma correlacéo forte negativa entre a Idade e o ser Consumidor de Marcas de Luxo Néo se rejeita

2. Existe uma correlagdo forte positiva entre a Idade e a Motivacdo dos inquiridos para a
Rejeita-se
compra de Marcas de Luxo

3. Existe uma correlacédo forte positiva entre o Consumo e a Motivacgéo dos inquiridos para a
N4o se rejeita
compra de Marcas de Luxo

4. Nao se verificam diferencas estatisticamente significativas no Consumo de produtos de
N&o se rejeita
Marcas de Luxo, de acordo com o Género e a Idade

5. Verificam-se diferencas estatisticamente significativas na Motivagdo para a compra de
Rejeita-se
produtos de Marcas de Luxo, de acordo com o Género ¢ a Idade

6. O Consumo e a Motivagdo influenciam a Estratégia seguida pelas Marcas de Luxo Néo se rejeita

Como podemos observar na tabela 20, as hipoteses 1, 3, 4 e 6 foram verificadas com éxito,

0 mesmo ndo acontecendo com as hipoteses 2 e 5.

Assim, verificamos a existéncia de uma relacdo inversa entre a idade dos inquiridos e 0
facto de serem consumidores de Marcas de Luxo, assim como uma relacdo positiva entre o

Consumo e a Motivacdo dos inquiridos para a compra de Marcas de Luxo.

Tanto a idade como o geénero dos elementos da amostra evidenciaram diferencas
relativamente ao consumo de Marcas de Luxo. O consumo e a motivacdo manifestaram ser

fatores que influenciam a estratégia das Marcas de Luxo.

Por outro lado, verificou-se uma relacdo inversa entre a idade e a motivacdo, ndo se

registando porém diferencas significativas na idade e género, quanto ao fator motivacao.
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CAPITULO V | CONCLUSOES, LIMITAGOES E SUGESTOES

Comecadmos o presente trabalho por apresentar uma revisdo da literatura sobre “a
Estratégia de Marketing de Marcas de Luxo em Lisboa”, procurando justificar os temas
abordados través da bibliografia mais recente, embora tenham sido mencionados alguns

autores mais antigos, dada a sua relevancia para a tematica.

Formuldmos a seguinte questdo “Estara a Estratégia de Marketing, atualmente utilizada
pelas principais Marcas de Luxo da Avenida da Liberdade, a ser otimizada no sentido do

incremento sustentado do seu volume de neg6cios?

No que se refere aos objetivos, podemos concluir que os mesmos foram superados, uma
vez que foram detetados os principais fatores estratégicos das lojas de Marcas de Luxo,

assim como a forma de relacionamento entre as mesmas e 0s seus clientes.

Hoje em dia a tecnologia é uma realidade na vida dos individuos e das institui¢des. Assim
e no ambito deste trabalho, todas as lojas de Marca de Luxo que se querem tornar
referéncia e se afirmarem no seu ramo de atividade, deverdo adotar ferramentas Estratégias
de Marketing, direcionando-as para se aproximarem dos seus clientes, entregando-lhes

valor.

Para Kalakota (2002), a tecnologia ndo é algo a ser levado em conta depois da formacéo
das Estratégias de negdcio, é sim a razdo e o caminho dessa Estratégia. Existe espacgo e
oportunidades para todos, essencialmente porque a internet € um veiculo bastante

“democratico”, onde todos podem navegar.

Né&o se trata apenas de oferecer os melhores produtos e servigos, mas fazer com que as
pessoas saibam que essas lojas sdo as mais conceituadas, passando a partilhar essas

experiéncias com os seus familiares e amigos, surgindo assim novos clientes.

Constatamos assim que as ferramentas digitais possibilitam um contato e uma interacao
muito importante com o cliente, tendo em atencdo que esta continuara a ser uma area a
investir, ndo descurando a atencéo pessoal e personalizada que deverdo continuar a ter com
os seus clientes, criando-se assim relacdes de confianca e amizade. Esta serd sempre a

melhor estratégia. A da fidelizagdo do cliente.
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Relativamente as hipoteses formuladas, algumas foram confirmadas como a existéncia de
correlagdo negativa entre a ldade e o ser Consumidor de Marcas de Luxo, a existéncia de
uma correlacéo forte positiva entre 0 Consumo e a Motivagédo dos inquiridos para a compra
de Marcas de Luxo, a ndo existéncia de diferencas estatisticamente significativas no
Consumo de produtos de Marcas de Luxo, de acordo com o Género e a Idade e, por ultimo,

0 Consumo e a Motivacéo influenciam a Estratégia seguida pelas Marcas de Luxo.

As hipdteses relacionadas com a existéncia de correlagdo forte positiva entre a Idade e a
Motivacao dos inquiridos para a compra de Marcas de Luxo e a existéncia de diferencgas
estatisticamente significativas na Motivacdo para a compra de produtos de Marcas de

Luxo, de acordo com 0 Género e a Idade, ndo foram cumpridas.

Relativamente as Estratégias de Marketing utilizadas pelas lojas de Marcas de Luxo, 0s
clientes deram maior importancia ao direcionamento da publicidade e a relacdo entre a

Marca e o Cliente.

De acordo com outras respostas obtidas, podemos referir que o Marketing das Marcas de
Luxo, deveria ter mais atencdo para o mecanismo de beneficios de pagamento, facilitando
e tornando mais célere esta tarefa para o cliente, como também aumentar a diversidade de
produtos a apresentar ao cliente final. Os sites eletronicos também deverdo ser
acompanhados e atualizados de forma mais eficaz, assim como deverdo continuar as

preocupacOes com a sustentabilidade sociocultural.

O balango que retiro deste trabalho € positivo. Tanto nos resultados obtidos como nas
relacdes de amizade que se estabeleceram na fase da obtencéo dos dados quantitativos. Foi

assim uma experiéncia muito enriquecedora.

Futuramente, se for possivel, gostaria de desenvolver esta temética, alargando um pouco a
amostra a mais uma ou duas ruas de comércio similar a da Avenida da Liberdade,

comparando-as.
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AUTONOMA
DE LISBOA

Inquérito por Entrevista m

Como define Luxo?

Enquanto consumidor, quais as caracteristicas que mais contribuem para o
crescimento das Marcas de Luxo?

Qual a sua opinido quanto aos fatores que poderdo motivar os clientes a adquirir
Marcas de Luxo?

Quais os novos desafios que as Marcas de Luxo enfrentam na atualidade?

O Marketing Digital, enquanto Estratégia de Marketing, € importante para as
Marcas de Luxo? Porqué?

A Marca tem alguma Estratégia de Marketing para aumentar o seu volume de
negocios, em Lisboa? (Diretores de MKT)

Os produtos oferecidos pela Marca, em Lisboa, sdo 0os mesmos para 0s destintos

mercados internacionais? (Diretores de MKT)
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INQUERITO POR QUESTIONARIO
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AUTONOMA
DE LISBOA

Inquérito por Questionério

No ambito de um projeto de dissertacdo a apresentar para cumprir com os requisitos para a
obtencdo do grau de Mestre em Gestdo de Empresas, subordinado ao tema “Estratégia de
Marketing de Marcas de Luxo em Lisboa”, necessito da sua colabora¢do no preenchimento
deste questionario. Todas as respostas sdo confidenciais, ndo necessitando de identificacéo.

Solicito respostas sinceras para uma melhor analise dos dados.

Agradeco desde ja a sua colaboracéo.

Parte | — Perfil Sociodemoqgréfico

1.1. Género

Masculino D Feminino D

1.2. Idade

18 — 25 anos D 36 — 45 anos D
26 — 35 anos D > 45 anos D

1.3. Estado Civil

Solteiro(a) D Divorciado D
D Vilvo D

Casado(a)/Unido de Facto

I.4. Nacionalidade:

I.5. Profissao:
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DE LISBOA

1.6. Rendimento: < 500 euros D
501 a 1000 euros D
1001a 2000 euros D

>2001 euros D

I.7. Tem por habito comprar alguma(s) da(s) seguinte(s) marca(s)?

Marcas Sim Nao
Dolce & Gabanna
Trussardi
Emporio Armani
Prada
Rosa e Teixeira
Thomas Burberry
Longchamp
Louis Vuitton
Escada
Adolfo Dominguez
Fashion Clinic
Gucci
Purificacion Garcia
Loewe
Ermenegildo Zegna
Hugo Boss
Mont Blanc
Pronovitas
Rolex — Torres Joalheiros
Hackett
Gilles
David Rosas
Gant
Lacoste
Michael Koors
Furla
Guess

100



ESTRATEGIA DE MARKETING DE MARCAS DE LUXO EM LISBOA

UNIVERSIDADE
AUTONOMA
DE LISBOA

Versace

Cartier

Bvlgary

Juliana Herc
Tommy Hilfiger
Channel
Christian Dior
Hermés Paris

Parte 11 — Consumo de produtos de Marcas de Luxo

I1.1. De entre as seguintes caracteristicas, diga quais as mais contribuem para uma

Marca de Luxo de distinguir das restantes:

(1 — Discordo Totalmente........... 5 — Concordo Totalmente)

1 2 3 4 5

Alta Performance

Atendimento Personalizado

Conforto

Estilo de Vida

Diferenciacao

Exclusividade

Heranga/Historia/Cultura

Inovacéo

Imagem

Localizacéo

Notoriedade

Preco elevado

Preferéncia

Qualidade/Durabilidade

Reputacéo

Status Social

Tecnologia

Tempo de entrega

Valores de Marca

Unico
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DE LISBOA

I1.2. Quando pensa em Marcas de Luxo, quais as 3 Marcas que Ihe ocorrem:

[ ) J )

11.3. Com que regularidade é consumidor(a) de alguma Marca de Luxo?

Semanalmente D Semestralmente D Nunca D
Mensalmente D Anualmente D

Parte 111 — Motivacdes para a compra de produtos de Marcas de Luxo

Relativamente a aquisicdo de uma Marca de Luxo, qual o seu grau de concordancia quanto

a influéncia na deciséo de compra:

(1 — Discordo Totalmente........... 5 — Concordo Totalmente)

1 2 3 4 5

Bindmio qualidade-preco

Fatores simbélicos e emocionais

Performance da Marca

Heranca/histéria da Marca

Imagem da Marca

Gosto pessoal

Moda e tendéncias

102



ESTRATEGIA DE MARKETING DE MARCAS DE LUXO EM LISBOA

Parte IV — Estratégia de Marketing das Marcas de Luxo

Classifique cada uma das seguintes Estratégias das Marcas de Luxo:

(1 — Discordo Totalmente........... 5 — Concordo Totalmente)

UNIVERSIDADE
AUTONOMA
DE LISBOA

1

2

3

Publicidade mais direcionada

Maior diversidade de produtos

Formacao profissional dos funcionarios/colaboradores

Mecanismo de beneficios de pagamento

Relacéo entre a Marca e o cliente

Acompanhamento pds-venda

Site eletrénico simples e claro

Preocupacdes com a sustentabilidade socioambiental
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