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Resumo:

O presente estudo tem como objetivo estudar a problematica das estratégias de e-
commerce das marcas de moda de luxo, ou seja, entender se a venda online de produtos
de marcas de moda de luxo sdo uma contradi¢do de conceitos ou fazem parte de um

desenvolvimento natural do negdcio.

Neste sentido, foram identificados e analisados os contetidos de diferentes
websites de marcas de luxo de forma a perceber as caracteristicas, a maneira como
interagem com o cliente, as opgdes de venda disponiveis e os critérios de segmentacdo e

posicionamento de cada marca.

Os resultados obtidos evidenciam um crescimento da utilizagdo da ferramenta e-
commerce pelas marcas da amostra, no entanto, cada marca utiliza diferentes planos de
execucdo e, identificam-se varias necessidades de aperfeigcoamento, nomeadamente no
conjuntamente dos meios (online e tradicional) e na forma como sdo exibidos os produtos

em site.

Palavras chave: Moda de luxo, Marcas de moda de luxo, E-commerce, Website,

Analise de contetildos dos Websites.
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Abstract:

The present study aims to study a problematic of the e-commerce strategies of
luxury fashion brands, in other words, understand if selling luxury fashion brand products

online are a contradiction of concepts or are part of a natural development of the business.

In this sense, the contents of different luxury brand sites were identified and
analyzed in order to understand the characteristics, the way of interact with the customer,

the available sales options and the segmentation and positioning of each brand.

The results obtained show an increase in the use of the e-commerce tool by the
brands in the sample, however, each brand uses different execution plans and several
improvement needs are identified, namely in the joint (online and traditional) and in the

way products on the website are displayed.

Key words: Luxury fashion, Luxury fashion brands, E-commerce, Website, Website

content analysis
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CAPITULO - INTRODUCAO

O presente estudo tem como objetivo determinar se a venda online de marcas de
moda de luxo ¢ uma contradi¢cdo de conceitos ou se decorre de um desenvolvimento

natural do negdcio do mercado da moda de luxo.

Ao longo dos anos tem surgido uma controvérsia sobre se as marcas de luxo devem
vender os seus produtos online ou ndo, devido aos atributos associados as marcas e as
carateristicas das vendas online. Este ¢ um grande desafio que as marcas luxuosas tém de
enfrentar e arranjar maneira de conciliar as especificidades do mundo online com a

exclusividade das marcas.

O mercado das marcas de moda de luxo tem vindo a crescer de forma constante,
sendo que, tradicionalmente os produtos eram vendidos em lojas ou boutiques,
permitindo a proximidade fisica entre o vendedor e o cliente e o marketing sensorial.
Devido a répida expansdo e ao aparecimento de um novo fenémeno, o e-commerce, a
necessidade das marcas luxuosos aparecerem no mundo online, comecou a ser desejavel
e inevitavel tanto através de website proprios como através de plataformas multimarca,

providenciando ao cliente um acesso fécil e imediato ao produto desejado.

Cada vez mais as marcas utilizam o canal online para comunicar e vender os seus
produtos. Considerando que todas as marcas possuem websites, a principal questdo que
se coloca ¢ qual a amplitude e se o tipo de performance combina com a opc¢ao de venda
de produtos online. De notar que a taxa de penetracdo do e-commerce no mercado do

luxo ¢ uma realidade lenta e complexa, com complica¢des a médio prazo.



Objetivo da Dissertacio

De forma a responder a questdo principal do estudo foram delineados os seguintes

objetivos:

— Identificar a evolugdo das estratégias de e-commerce;

— Perceber quais sdo as marcas de luxo utilizam estratégias de e-commerce e quais
sdo essas estratégias;

— Identificar como o e-commerce permite as marcas de luxo construir a atmosfera

do luxo offline em online.
Organizacao da Dissertacio

Como ja foi referido anteriormente, este estudo pretende descobrir como as
marcas de moda de luxo utilizam e aplicam o e-commerce. Este estudo comegou pela
revisdo bibliografica, comegando por ser definidos uma série de conceitos, de forma a
responder a problematico do estudo — Luxo, Marcas de luxo, Marketing e E-commerce

numa perspetiva semantica.

O universo escolhido para a analise da presente investigacdo foi: quatro marcas
de moda de luxo, dando enfoque a duas categorias principais: o vestuario e os acessorios.
Este desenvolveu-se em volta da Oferta e na forma como as marcas executam o e-
commerce. Foram realizadas varias observagdes, para recolha de dados e pesquisados
varios trabalhos de investigagdo ja realizados sobre o mesmo assunto, sendo possivel

limitar as variaveis e descobrir qual iria ser a amostra a estudar.

A metodologia utilizada foi qualitativa, pois teve como base a andlise de
contetdos de quatro website de marcas de marcas internacionais — Burberry, Chanel,
Gucci e Louis Vuitton. Esta foi a amostra escolhida, visto que previamente j4 tinha sido
analisada por outros investigadores, num outro estudo, sobre a mesma tematica. Foram
utilizadas duas grelhas de andlise, para ser possivel responder de melhor forma &

problemadticas, ambas retiradas e replicadas por outros autores.

A andlise dos resultados foi fundamentalmente explicativa, tendo sido
complementada com graficos e tabelas comparativas com resultados obtidos

anteriormente, de forma a fundar um panorama evolutivo.



Por ultimo, face a andlise feita, conclui-se que ¢ notavel que existe um progresso
das marcas em aceitar e adotar a ferramenta e-commerce, no entanto, nem todas adotaram
com a mesma profundidade. Existe ainda um grande potencial para as marcas crescerem
e oferecem uma experiéncia de compra mais enriquecida e melhorada: a nivel da
apresentacao do produto, do servico ao cliente, da integracao do canal tradicional e online

(onmichanel) e da customizacdo dos produtos.

Limitacoes da Dissertacgao

A principal limitagdo deste estudo acontece quando se compara os diferentes
resultados obtidos por diferentes pessoas, pois apesar de no estarmos a debater sobre o
mesmo assunto e utilizando a mesma grelha de andlises pode existir interpretagdes
diferentes sobre algumas varidveis. Outra limitagao esta associada a dimensao da amostra
que restringiu as possibilidades de analise tendo em consideracdo a quantidade de

variaveis em estudo, o que limitou a andlise explicativa mais complexa.

Para futuras investigagdes sugere-se que seja realizado inquéritos ou entrevistas a
gestores de marcas de luxo de forma a conseguir obter opinides e evidéncias diretas.
Sugere-se também que seja feita uma andlise mais profunda as redes sociais e as
aplicagdes moveis das marcas de forma a perceber como estas podem promover o negdcio

e se estas influenciam e melhoraram a experiéncia de compra por parte do consumidor.



CAPITULO I - [ENQUADRAMENTO TEORICO]




Neste capitulo vai ser apresentado o referencial tedrico onde vao ser analisados os
principais conceitos relacionados com o luxo, produtos e servicos € 0 comportamento de
compra do consumidor. Serdo também analisados temas baseados no marketing e no E-
Commerce, onde segundo famosos e experientes autores, é explicada a evolugdo do
conceito de marketing desde o aparecimento do marketing tradicional até a era de
hoje em que o marketing digital é fundamental para o desenvolvimento de qualquer

negocio.
1.1 O Luxo
1.1.1 Definicao de luxo

Para comegar a compreender o conceito de luxo e a sua evolucdo, procurei em
diversos dicionarios o significado da palavra. Segundo a Infopédia portuguesa (2017) a
palavra luxo significa: ostentacdo da riqueza, pompa, magnificéncia, o que ¢ supérfluo,

qualquer bem ou objeto com custo elevado que ¢ indispensavel.

Kapferer, 1997 (Citado em Vigneron, F. e Johnson, L. 2004) apresentou uma
semantica da palavra luxo “O luxo define a beleza, ¢ arte aplicada a produtos funcionais.
(...) Eles oferecem mais do que meros objetos: eles fornecem uma referéncia ao bom
gosto.”. E por isso que a gestdo do luxo ndo deve depender apenas das expectativas do
consumidor: as marcas de luxo sdo animadas pelos seus programas internos que possuem
uma visdo global, gostos especificos e promovem a dedicacdo em encontra os seus
proprios padrdes. Produtos de luxo proporcionam um prazer extra e valorizam todo os
sentimentos envolvidos a0 mesmo tempo (...) o Luxo ¢ um privilégio das classes

dominantes”

O ponto de vista partilhado por Kapferer (1997) revelou ser identifico a opinido
de varios autores, segundo Gupta (2009) luxo ¢ “um estado de grande conforto, um estilo
de vida extravagante e um item ndo essencial, no entanto de elevado desejo”. J4 na opinido
de Bastien (2009) o luxo ¢ uma integrante pessoal que traz prazer e felicidade através de
bens maiores, mostrando que, se isto ndo acontecer deixa de ser luxo e passa a ser somente
vaidade. e para Bourdieu (1985, citado em Kapferer & Bastien, 2009), “o luxo converte
a matéria-prima, que ¢ o dinheiro, num produto culturalmente sofisticado que ¢ a

estratificacao social”.



1.1.2 Definicao de Marcas de Luxo

A marca ¢ um instrumento, um simbolo ou um nome que identifica produtos ou
servigos de uma empresa e tenta diferencia-los da concorréncia (Aaker, 1998). A marca
quando se consegue diferenciar corretamente cria vantagens competitivas uUnicas,

tornando-se valiosa e intangivel (Keller, 2003; Martins, 1999).

As marcas de luxo possuem um conjunto de atributos que sdo facilmente
identificaveis ou pelas suas caracteristicas intrinsecas ou pelos produtos Unicos que se
relacionam através de uma cultura coerente com processos de gestdo muito rigorosos

(Lipovetsky & Roux, 2005).

Segundo a opinido dos economistas, as marcas de luxo sdo aquelas que se
relacionam como pre¢o e a qualidade, ou seja, estes atributos sdo mais elevados aos
produtos com caracteristicas semelhantes. Esta defini¢do também sugere que existe dois
tipos de produtos: os luxuosos e os ndo luxuosos. (Dubois, Bernard and Gilles Laurent,
1996). Dentro das marcas de luxo existe uma diferenciacdo entre marcas de luxo de gama
alta e marcas de luxo de gama inferior, por exemplo a Cartier possui uma imagem de luxo
superior com grande presenca no mercado das joias por outro lado a Armani, ¢
considerada uma marca de luxo, no entanto, ¢ considerada marca de luxo inferior pois

abrange e satisfaz as necessidades de um publico alvo mais abrangente.

De acordo com Phau e Prendergast (2000) (Citado em Vigneron, F. e Johnson, L.
2004) “as marcas de luxo competem pela capacidade de invocar a exclusividade,
identidade e reconhecimento da marcada e qualidade percebida”, assim sendo, as
empresas tentam perpetuar as suas marcas através de estratégias de marketing
diferenciadas, dificultando a entrada a outros concorrentes, que procuram seguir 0s passos
das marcas de referéncia, pois ¢ mais complicado competir com uma marca que ja tenha
criado valor nas mentes dos consumidores através de experiéncias e sentimentos (Kotler

& Keller, 2006).

Segundo Vigneron e Johnson (2004) existem cinco dimensdes que permitem que as
marcas se tornem mais fortes e duradouras, as trés primeiras sdo direcionados para o

contexto ndo-pessoal e as Ultimas duas sdo direcionadas para o contexto pessoal:



* Conspicuidade percebida

Capacidade de uma marca criar ou reforgar a ideia de classe social, isto sugere que o
consumidor que adquirir um produto luxuoso publicamente influencia os individuos que
procurem representagao e posicionamento social. O status social ¢ um fator significativo

no consumo conspicuo. (Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer 1993).

Vigneron e Johnson (1999) (citado em Vigneron, F. e Johnson, L. 2004) afirma que
“Este fator ¢ apoiado pela literatura de marketing que recomenda o uso de estratégias de

preco elevado de forma a atrair consumidores preocupados com o status”.
* Singularidade e Exclusividade

Esta dimensdo ¢ baseada na exclusividade e na capacidade de conseguir transmitir
valores como unicidade e raridade, aumentando a vontade de adquirir uma determinada
marca. (Groth e McDaniel 1993; Verhallen e Robben, 1994) Os consumidores
apresentam a vontade de obter produtos exclusivos quando procuram bens dificeis de

obter, como por exemplo um reldgio da marca Rolex. (Snyder e Fromkin, 1977)
= (Qualidade

Quando se adquire um produto de luxo espera-se que as marcas ofere¢am uma a
qualidade e um desempenho superior a generalidade dos produtos existentes no mercado
de forma a justificar os pregos praticados. (Aaker 1991). A partir do momento que se cria
uma imagem de marca de luxo tém que se associar o compromisso de qualidade a longo
prazo, assim as pessoas influenciadas podem perceber as caracteristicas superiores as
marcas de producdo em massa. Por exemplo, a precisdo num reldgio ¢ um elemento que

representa qualidade (Groth and McDaniel, 1993).
= Extensado do eu

Os consumidores utilizam marcas de luxo como forma
afirmacao e diferenciacdo em relagcdo com as outras pessoas contundo esta utilizagdo pode
também estar relacionada com a identificacdo dos valores da marca ou com a identidade
de alguém que utilize a marca (Holt 1995). A construcao do Eu estd muito dependente do
desejo de estar submetido a um estilo de vida das pessoas ricas. (French e Raven 1959;

Solomon 1983; Mick 1986; McCracken 1986).



Este conceito sugere que consideremos o luxo como sendo parte da nossa identidade,
assim sendo os ‘“imitadores de luxo” podem usar este aspeto e aperfeigoar o seu
autoconhecimento (Douglas e Isherwood 1979; Hirschman 1988; Dittmar 1994). O grupo
de individuos que valoriza mais o facto de possuir produtos luxuosos sdo os consumidores
materialistas que considerem o luxo como caminho para alcancar a felicidade e o sucesso
pessoal. Individuos que estejam a procura de aceitagdo social e compatibilidade com
grupo de referéncia também valorizam produtos que mostrem a marca. "O materialismo
¢ um valor que representa a perspetiva do individuo em relacdo ao papel que os bens
devem desempenhar em sua vida" (Richins 1994, citado em Vigneron, F. e Johnson, L.

2004)
=  Hedonismo

Esta dimensdo dirige-se as pessoas que procuram obter gratificacdo pessoal através
da compra de produtos luxuosos que se traduzem em beneficios emocionais subjetivos.
(Sheth, Newman e Gross 1991; Westbrook e Oliver 1991). Este topico esté relacionado
com a dimensdo do luxo que simboliza a gratificacdo o prazer sensorial esperado da

compra de bens luxuosos (Rossiter e Percy 1997).
1.1.3 Marcas de Moda de Luxo

Segundo Fionda & Moore (2008) as marcas de moda de luxo diferenciam-se
devido a identidade e a reputagdo comparada com as outras marcas. O branding ¢ uma
estratégia de marketing que auxilia as marcas a criar um status e a marcar a sua presenca
no mercado global. Nas marcas de moda de luxo, o branding tem tendéncia para ser mais
caro e mais complicado de desenvolver do que nos outros sectores de luxo, esta sempre
em constante alteracdo, possui um grande nimero de produtos e tende para ser mais

controlado na distribui¢do. (Fionda & Moore, 2008)

Jackson, 2001 (citado em Fionda & Moore 2008) propde as seguintes
caracteristicas como sendo as principais para os produtos das marcas de moda de luxo:
“Exclusividade, precos premium, imagem e status que combinam para torna-los mais

desejavel por outras razdes que nao a fun¢do de marca de luxo” (Fionda & Moore, 2008)

Outro fator que diferencia as marcas de moda de luxo ¢ a notoriedade e o carisma
que estes transmitem sobre o criador das pecas, apesar de existir distribuicdo dos

produtos, a legitimidade da marca estd sempre presente. (Fionda & Moore, 2008)



1.1.4 Teoria da Motivacao de Maslow

Segundo, Amatulli (2011) existem duas razdes para o consumo de bens de luxo, as
motivagdes externas ¢ as motivacoes internas. As motivagoes externas estdo associadas a
necessidade do consumidor se afirmar e mostrar sinais de ostentagao perante a sociedade,
as motivagdes internas estdo relacionadas com as emocgdes e o estado de espirito. Os
consumidores compram produtos luxuosos para se sentirem mais confiantes, para

satisfazer as suas necessidades e desejos projetando assim um estilo de vida de riqueza.

Maslow (2000) criou uma hierarquia de necessidades pessoais e profissionais e
dividiu- a, por ordem de importancia, em cinco principios basicos. As duas primeiras
necessidades encontram-se na base e sdo referentes as necessidades primarias (exemplo:
necessidades fisioldgicas), as restantes dizem respeito as necessidades secundarias
(exemplo: necessidades de autorrealizagio) que sé aparecem quando as primeiras se

encontram satisfeitas. (Garcia, 2003).

As necessidades fisioldgicas encontram-se na base da pirdmide e criam pouco
contributo para o comportamento de compra visto que € necessario para a sobrevivéncia
(Giglio, 2005). Sao exemplos destas necessidades a respiracdo, a sede, o frio, o calor.

(Arriaga, 2005).

As necessidades de seguranga, encontram-se em quarto lugar e surgem depois das
necessidades fisioldgicas estarem minimamente satisfeitas. Esta necessidade constituem
a busca por protecdo e estabilidade. Esta necessidade ¢ satisfeital através da compra de

produtos intimos ou através de experiéncias novas (Arriaga, 2005).

As necessidades sociais surgem da vontade de querer ser aceite em determinados
grupos sociais, por exemplo, na adolescéncia ¢ muito usual assistir a este tipo de
comportamento onde jovens se vestem de forma igual ao seu grupo. (Arriaga, 2005) Para
além desse aspeto esta necessidade motiva os individuos a serem reconhecidos e adorados

como parte integrante de um grupo. (Giglio, 2005).

As necessidades de estima referem-se a necessidade de criar valor, obter
reconhecimento, prestigio e admiracdo por parte de outros individuos (Giglio, 2005).
Nesta fase os individuos fazem esforgos para serem reconhecidos socialmente quer seja,

por exemplo, através da inteligéncia ou por deter bens luxuosos de marcas reconhecidas



A satisfacdo desta necessidade gera autoconfianga, autoapreciacdo e independéncia.

(Arriaga, 2005).

Por ultimo temos as necessidades de autorrealizagdo onde o individuo procura
desenvolver o seu autoconhecimento e o seu proprio potencial. (Giglio, 2005). Nesta fase,
os individuos sdo capazes de obter tudo que mais desejam tanto a nivel pessoal como
profissional, passam a possuir um estilo préprio, deixa de ser condicionado por tendéncias
ou por outros individuos. Para que esta necessidade seja atingida, todas as anteriores t€ém

de estar satisfeitas (Arriaga, 2005).

Necessidades de
Autorrealizagao

AN

Necessidades de Estima

\

Necessidades Socias
\

Necessidades de
Seguranca

Necessidades
Fisiologicas

A\

Figura 1 - PirAmide das necessidades de Maslow; Fonte: Arriaga (2005); Elaboragdo Propria

Outa abordagem da teoria criado por Maslow (2000) foi desenvolvida por
Danziger (2005). Este autor propde quatro novas dimensdes que surgem a seguir as
necessidades de autorrealizagdo estdo relacionadas diretamente com o luxo: A primeira
dimensdo esta relacionada com os individuos que acreditam que o luxo esta relacionado

com a marca do produto (Prada, Cartier, Chanel...).

A segunda dimensao descreve as caracteristicas do luxo, ou seja, os seus atributos
que sdo reconhecidos como luxuosos dentro de determinado produto ou servigo. A
terceira dimensao refere-se as compras extravagantes e desnecessarias que sao adquiridas

de forma supérflua.

Por ultimo, temos a dimensdo do “Poder, tempo, Liberdade e dinheiro”, aqui o
consumidor expde o luxo como sendo uma experiéncia e um sentimento descrevendo-o

como o poder de conseguir alcangar as suas paixoes.
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Marcas

Carateristicas do Luxo

Compra extravagante

Poder, Tempo, Liberdade e Dinheiro

Figura 2 - Necessidades de autorrealizagdo. Fonte: Dazinger (2005) Elaboragdo Propria

1.1.5 Diferencas entre Marcas de Luxo e Marcas de Massa

As marcas de luxo distinguem-se das marcas de massa particularmente devido a
duas razdes: a exclusividade e a Unicidade, as marcas que produzem em massa tém outro
propdsito visto que objetivo ¢ dar resposta a um grupo mais abrangente de consumidores
que compro de forma mais regular. Estas marcas sdo comunicadas de forma diferente,
comecando pelos pregos praticados, os tipos de canais de distribuicdo e a forma como ¢
comunicado os atributos do produto. Exemplos de marcas de massa sdo a Zara,

Stradivarius e Swatch.

A marcas de luxo utilizam vérias ferramentas para se distanciarem do publico
enquanto que as marcas que produzem em massa preferem comunicar se forma mais
intensa. O Consumidor deste tipo de produto procura preco baixo, qualidade relativa e
performance admissivel, o produto. As expectativas também nao sdo elevadas quando

comparadas com os bens luxuosos. (Nueno e Quelch, 1998).
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1.1.6 Experiéncias das Marcas de Luxo

No mundo em que vivemos gastar dinheiro ¢ extremamente vulgar, no entanto nem

todas as compras promovem a satisfacdo e o prazer. Van Boven e Gilovich (2003) tém

vindo a realizar diversos estudos que provam que as compras que proporcionam

experiéncias deixam as pessoas mais felizes do que quando compram materiais para

responder as necessidades basicas. Define-se como compras experimentais todas em

aquelas compras que fazem o consumidor viver como por exemplo ir a eventos, fazer

uma viagem ou ver um filme.

Segundo, Van Boven e Gilovich (2003) existem trés tipos de experiéncias que

alavancam a felicidade:

Compras que promovem a conexdo social: Todas as compras que promovem
experiéncias que por norma sdo feitas como outras pessoas deixa os individuos
mais felizes assim como conversar sobre as experiéncias que ja tiveram
(Caprariello & Reis, 2013).

Compras que contribuem para a identidade das pessoas: As pessoas compram
bens materiais de forma a disfrutar da utilidade dos produtos e por consequéncia
sentir-se bem consigo mesmo. As compras experimentais tendo em conta que
estdo mais relacionadas com a satisfacdo de si promovem o valor heddnico
contribuindo positivamente para constru¢do da pessoa e dos bens materiais
(Thomas & Millar, 2013).

Experiéncias sujeitas a interpretagdes positivas: Muitas vezes quando adquirimos
um bem que nos faze sentir satisfeitas pode ser adulterado quando o
confrontamos com alguém que comprou algo melhor. Este tipo de comparagdes
pode ser incomodativa e pode reduzir o prazer obtido nas compras experimentais
e materiais (Ang, Lim, Leong & Chen, 2015), no entanto existem provas de que
estes tipos de comparagdes t€ém menos impacto quando se tratam de experiencias
que as pessoas compram, usufruem e com o logo do tempo a experiencia passa a

ser mais valorizada. (Carter & Gilovich, 2010; Howell & Hill, 2009)
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1.1.7 Produtos e servicgos

A defini¢do de produto de luxo ¢ bastante complexa e contraditoria, as marcas de
luxo ndo s3o todas igualmente luxuosas, no entanto, Alléres (2006) criou uma
qualificacdo do luxo e dividiu-o em trés categorias: luxo acessivel, luxo intermédio e luxo

inacessivel.

O luxo inacessivel ¢ referente a primeira classe dos bens de luxo, “pressupode
objetos ou experiéncias Unicas, o produto ou servigo € Unico e deve surpreender a quem
se destina. A exceléncia é fundamental e, a todos os niveis, a inovagao ¢ a criatividade
sdo também valores fundamentais desta categoria” (Rosa, 2010). Os produtos sdo
perfeitos a todos os niveis desde a escolha das matérias-primas até a comunicagao pessoal,
os precos sdo elevados e paga-se para obter exclusividade. Os clientes do luxo inacessivel
pertencem a elite e por isso sao muito limitados. Um exemplo de luxo inacessivel sdo

marcas como a Chanel, Ferrari e marcas de alta-costura. (Garcia, 2003)

O luxo intermédio caracteriza-se como sendo a categoria mais baixa do luxo
inacessivel. Os clientes de luxo intermédio pertencem a classe média alta e possuem
sensibilidade a qualidade dos produtos e ao prestigio da marca. Este tipo de luxo possui
grande simbologia de diferenciagdo social, status e possuem nivel de valor. (Garcia, 2003)
Este luxo assemelha-se a perfeicdo, os valores sdo elevados, no entanto os produtos sdo

menos exclusivos que o luxo inacessivel. (Paixdo, 2006)

O luxo acessivel sdo os produtos com produgdo de séries ndo limitadas que
abrangem um grande niimero de consumidores que, por algum motivo, ndo lhes ¢
permitido comprar itens dos luxos acima referidos. Os produtos destes segmentos estdo
associados ao marketing de consumos, resultando numa melhor relagdo entre a qualidade
e o preco. Os produtos que costumam ocupar este patamar sdo os perfumes, gravatas,
maquilhagem, lengos e qualquer outro tipo de peca que esteja acessivel a classe média.

(Garcia, 2003).

13



Luxo Inacessivel

Luxo Intermédio

Luxo Acessivel

Figura 3 - Hierarquia do Luxo. Fonte: Allérés (2006). Elaboragdo propria

1.1.8 Novo Luxo

O antigo luxo baseava-se no produto e no servigo, o novo baseia-se no
consumidor. Segundo, Atwal e William (2009) o consumidor ¢ cada vez mais
impulsionado pelo sentimento e pela experiéncia que um produto fornece. O luxo
antigamente era visto com algo tradicional e impessoal hoje em dia o luxo ¢ muito mais

dindmico, pessoal, envolvente e interativo (Danziger, 2005).

O conceito de novo luxo surgiu dos consumidores que ndo detinham tantos bens
econdmicos comparativamente aos consumidores pertencentes as classes sociais altas. As
empresas descobriram nesses individuos uma forma de aumentar o prestigio das suas
ofertas praticando precos mais acessiveis. Comegaram entdo a surgir termos como
gourmet, premium € chic, utilizados antigamente sobretudo pela sociedade de elite em

itens do dia-a-dia (Davis, 2002).

Como j4 vimos anteriormente, o luxo tradicional esta dividido em trés segmentos:
o luxo inacessivel, o luxo intermédio e o luxo acessivel. Com o surgimento do novo luxo,
Silversteins e Fiske (2005) criaram trés novos tipos de luxo: o Superpremium acessiveis,
extensdoes de marca de luxo tradicionais e os produtos mastige. O Superpremium
acessiveis sdo produtos com precos elevados na sua categoria, no entanto sdo acessiveis
aos consumidores pertencentes a classe média. Sdo exemplo destas marcas gourmet de

produtos vulgares como por exemplo o azeite, a d4gua, os chocolates entre outros.
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1.2 Marketing e o Planeamento Estratégico
1.2.1 Conceito de Marketing

De acordo com Kotler (2000) o marketing surgiu entre os anos 40 e 50 quando o
mercado comecou a desenvolver-se e os consumidores comecaram a analisar e a escolher
as melhores alternativas de compra na relacdo preco/beneficio. Assim, o mercado foi
obrigado a alterar os seus métodos de gestdo de vendas pois o consumidor de comecou a

possuir a decisdo final de compra (Limeira, 2003).

A primeira definicdo dada pela American Marketing Association (AMA), em
1935, descrevia este conceito como “a realizacdo das atividades comerciais, que dirigem
o fluxo de bens e servigos dos produtores para os consumidores” (The American

Marketing Association, 2008).

Mas vérias defini¢des foram criadas. De acordo com Sandhusen (1998) marketing
¢ um “sistema total de atividades de negdcios que direciona o fluxo de bens e servicos
dos produtores para os consumidores ou usuarios, com o objetivo de satisfazé-los e fazé-

los realizar os objetivos da empresa”.

Philip Kotler (2000) explica que o marketing se preocupa com a forma como as
transacOes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e avaliadas, sendo este o seu conceito
genérico. Desta forma, o marketing mostra-se fundamental em qualquer organizagao,
uma vez que todas as empresas se preocupam com o modo como os seus produtos
(tangiveis ou intangiveis), sdo vistos por determinados consumidores, encontrando-se

constantemente a procura de ferramentas para promover a sua aceitacao.

Para Dias (2004) o marketing ¢ visto como a fun¢do empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva para a empresa, por meio
da gestdo estratégica dos 4P’s do marketing: o Produto (Product), o Preco (Price),

Comunicacado (Promotion) e Distribuicao (Placement).

No entanto, desde o aparecimento do marketing até aos dias de hoje, todo este
conceito foi evoluindo e modificando-se. Com a evolugdo da tecnologia, especialmente
da internet, o marketing evolui para o chamado marketing digital, conceito que, segundo
Limeira (2003), expressa o conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais

controla toda a informacao que quer receber.
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Ao longo do tempo as definigdes para o marketing e suas fungdes mudaram,
sempre com o intuito de realizar trocas benéficas entre consumidor e organizacao, se antes
a preocupacdo era vender em maior quantidade e cada vez mais atrair novos clientes,
devido a grande concorréncia, as variadas opg¢des de produtos, precos, prazos e a
facilidade que hoje os consumidores tem de comprar de qualquer empresa, viu-se a

necessidade de se construir relacionamentos duradouros com os clientes.
1.2.2 Conceito de Marketing Digital

A Internet esta revolucionar a maneira como os negocios Sdo conduzidos e o seu
uso esta a tornasse cada vez mais um fator de sucesso nas empresas. A internet estd a
tornar-se uma ferramenta tao forte que todas as empresas estao a atualizar-se nesse sentido
de uma forma ou outra. Esta ferramenta ¢ tdo poderosa que todas as empresas podem usar
como uma vantagem competitiva pois as empresas podem alargar o seu portefolio,

aumentar as vendas e reduzir custos. (Howard, 2002).

Um aspeto crucial que a internet pode e deve estar relacionada com o marketing da
empresa ¢ a forma como pode estabelecer um sistema continuo de comunicacdo com
potenciais clientes. (Howard, 2002). A comunicacdo corresponde a uma etapa crucial para
os profissionais de marketing no momento de entregar valor ao cliente e gerar receitas.
Numa era em que prepondera o digital ¢ dado especial enfoque para a sele¢do criteriosa
dos canais de comunicagdo. No entanto, importa sublinhar que as decisdes com base nos
avancos tecnoldgicos sdo de relevante analise, mas ndo respondem claramente aquilo que
se pretende comunicar, pressupondo uma total harmonia entre objetivos, recursos e
resultados. O aumento continuo e sustentado da importancia do digital na comunicagdo
contribui para uma transmissao e divulga¢do mais rapida e eficaz, a baixo custo. Neste
sentido, o digital fornece informagdo mais detalhada dos mecanismos de comunicagao.
Com o objetivo de sustentar o rapido e continuo crescimento do digital o autor sublinha
que este deve continuar a provar que causa impacto no tecido empresarial. Ferramentas
como o digital e e-commerce criam inimeras novas situagdes que promovem a interagao
do consumidor com a marca, permitindo desde logo criar associa¢des positivas inerentes

a mesma (Wyner, 2015).

O Marketing Digital ¢ um conjunto de técnicas que permite que o marketing
melhore os seus processos em termos de numeros de conversdes, sendo possivel reter

clientes através da habilidade de comunicar com clientes por meios eletrénicos, como a
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Web, o e-mail, dispositivos como telefones e tabletes, e aplicagcdes. (Marko Merisavo

(2001). Dentro destas ferramentas existem duas essenciais, 0 SEM e o SEO:

O SEO corresponde ao processo de otimizagdo de determinado site, com o
objetivo ultimo de os posicionar nos primeiros lugares a aparecer no momento da
pesquisa, permitindo que os encontre com facilidade (SERP — Search Engine Results
Page: pagina de resultados decorrente de um processo de pesquisa). Tal estratégia torna-
se possivel com recursos a variadas técnicas como palavras-chave (que definem
claramente a tematica do site), titulos e subtitulos a negrito, meta description (por muitos
desvalorizada revela-se essencial e atua como o cartao de visita do contetido), elaboragao

de um URL de facil interpretagao (Marketing de conteudo, 2016).

SEO ¢ uma ferramenta em constante e rapida evolugao, apontada inclusivamente
pela Forbes (2016) como umas das melhores. A simplicidade das palavras-chave ¢ um
fator mais uma vez sublinhado (Serach Engine Land, 2016). Um outro conceito que
importa apresentar: SEM — Search Engine Marketing, que se resume a uma forma de
promover e aumentar a visibilidade dos sites (SERP) através da Internet. A principal
diferenca entre SEO e SEM € que o primeiro procura aumentar o trafego a determinado
site através de pesquisas gratuitas e o segundo envolve um pagamento (Seach Engine

Land, 2016).
1.2.3 Marketing e 0 mundo do Luxo

Segundo Roux (2005), o marketing no mercado de luxo tem como desafio associar
a uma marca sentimentos, emogdes e prazeres de forma partilhar valores comuns.
Salientar os beneficios dos produtos tendo sempre um grande foco nas caracteristicas

intrinsecas do produto pois sdo estas as principais razdes pela criacao de desejo no cliente.

No mercado do luxo ¢ fundamental que o profissional de marketing planeie e
implemente estratégias e acdes que superem as expectativas dos clientes de forma a
diferenciar a marca no segmento de mercado, acrescentando mais valor aos seus produtos
e servigos. Algumas das caracteristicas essenciais para uma marca de luxo sdo: o
conhecimento dos clientes relativamente aos seus gostos e interesses, investir em
determinados eventos sociais ou proprios que se enquadrem neste segmento, um design

distintivo e unico em todos produtos e pontos de venda exclusivos da marca.
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O Marketing ¢ a ferramenta mais influente para associar uma marca a ideia de
desejo, elegancia, exclusividade e sofisticagdo. Este € o principal desafio que as empresas
inseridas no mercado do luxo enfrentam. De forma a satisfazer as necessidades deste

publico sdo aconselhaveis varias acdes e tipo de comunicagao:
= Eventos

Processo de desenvolvimento de uma exposicao, exibi¢do ou apresentacdo tematica
para promover um produto, servigo, causa ou organizagdo que alavanque a conexao entre
as pessoas (Marketo, 2016). Por sua vez, ¢ uma estratégia promocional que envolve o

contacto face-a-face entre empresas e os seus clientes em eventos especiais.

As marcas utilizam este marketing para alcangar o consumidor por meio de
amostragem direta ou exposigdes interativas. Uma campanha bem-sucedida fornece valor
aos participantes além de informagdes sobre um produto. A chave para um evento bem-
sucedido ¢ identificar o target corretamente e criar algo que se mantenha na mente dos

consumidores (Marketing Schools, 2016).
» Marketing Direto

Ferramenta de comunicacdo que envolve interagdo que recorre a um ou mais tipo de
media para causar uma resposta mensurdvel no tempo e no espago. Hoje em dia, o
Marketing Direto ¢ um dos fatores mais importantes no que diz respeito a relacao estavel
e duradoura entre uma determinada entidade e o consumidor, através do envio de brindes,

cartdes de aniversario, programas de oferta e garantias de fidelidade (Kotler, 2013).

No Marketing Direto, a resposta dada pelo cliente ¢ estimulada e expectavel, o que
permite aferir a rentabilidade e eficacia deste método. Esta varidvel ¢ também considerada
personalizada, na medida em que o alvo a que se destina ¢ identificado e selecionado
previamente, havendo um contacto direto entre a empresa e o cliente (Lindon, 2014). O
mesmo autor refere que no final do século XX, o conceito de Marketing Direto tornou-se
mais amplo, abrangendo novos formatos de contacto como o drop mail (correio direto

nao enderecado) e direct response advertise (publicidade com meio de resposta).
=  FExperience marketing

Como o proprio nome indica, o experience marketing baseia-se, essencialmente, em
experiéncias, mais especificamente nas experiéncias do marketing e nas suas ofertas. Este

tipo de comunicagdo ¢ centrado no cliente e nas suas necessidades, portanto, o seu foco
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principal ¢ o consumidor e a co-criacdo da experiéncia. Desta maneira, o cliente cria as
suas proprias experiéncias com a ajuda de diferentes ferramentas fornecidas pela empresa
(Same, 2013). Assim sendo, ¢ uma forma de publicidade que se concentra principalmente

em ajudar os consumidores a experimentar uma marca.

Enquanto a publicidade tradicional (rddio, imprensa, televisdo) comunica verbal e
visualmente a marca e os beneficios do produto, o experience marketing tenta imergir os
consumidores dentro do produto, envolvendo, desta forma, os outros sentidos humanos
quanto possiveis. Por conseguinte, o experience marketing pode abranger uma variedade
de outras estratégias de marketing de amostragem individual para o marketing de

guerrilha em grande escala.

No final, o objetivo primordial ¢ formar uma conexdo memoravel e emocional entre
o consumidor e a marca, para possa gerar fidelidade do cliente e influenciar na decisdo

de compra (Creative Guerrilla Marketing, 2013).
»  FEmotional branding

Segundo Malik (2016), os marketeers tentam construir um vinculo entre os seus
clientes e a marca, para obterem sucesso a longo prazo. O objetivo do emotional branding
¢ capacitar as pessoas a formarem conexdes com a marca € muitas empresas estao a tentar
projetar a sua mensagem de comunicagdo de forma a acionar as emogdes dos clientes.
Este tipo de marketing estd a ganhar importancia globalmente e as marcas estdo a ser

“humanizadas” para desencadearem clientes ao nivel emocional.
* Branding experience

As empresas de sucesso ndo criam so uma identidade, elas criam brand experience,
ou seja, elas fazem com que os consumidores sintam a marca (Forbes, 2016). Uma brand

experience unilateral e bem pensada (Brand Extract, 2016):

e Afeta a qualidade das vendas, volume ou frequéncia de compra;

e Pode fundir varias marcas ou empresas;

¢ Alinha-se melhor com o futuro das previsdes de mercado em mudangas;
e Ajuda a gerir ou langar um novo produto, linha de negocios ou empresa;
e Encoraja maior lealdade dos funcionarios;

e Penetra maiores ou mais sofisticados niveis de clientes ou limites de projeto.
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Atingir o brand experience exige um pensamento mais holistico, ndo sé para entender
os clientes e criar valor, mas, também, para entender criar significado para estes. Este
desenvolvimento comega com a compreensao dos objetivos significativos e estd em curso
quando o brand experience representa o futuro. Assim, existem cinco fatores essenciais

para obter um bom brand experience (Tony Zambito, 2016):

e Conhecer bem os objetivos dos consumidores;

e Foco na vantagem organizacional;

e Criar consisténcia entre todos os envolvidos;

e Foco em historias que demostrem a capacidade da marca a cumprir promessas;

e Oferecer uma visdo do futuro.

= Acoes com Relagoes Publicas

Segundo Lindon (2014), a varidvel relagdes publicas engloba “todas as acdes de
comunicag¢do que pretendem gerar um estado de espirito favoravel em torno de uma marca
ou empresa”. As relagdes publicas tendem a moldar-se ao publico em geral, sendo usada
manifestamente em publicos internos e grupos sociais especificos, como a comunicacao
social, as autarquias, os sindicatos e as associagdes patronais. Por sua vez, os lideres de
opinido (figuras publicas, jornalistas, e especialistas técnicos) Sao os alvos preferenciais
das relagdes publicas, visto que o seu poder e influéncia, transmitidos pelas suas opinides
e comportamentos, irdo inspirar o publico em geral a agir de determinada forma (Lindon,

2014).

Este fenomeno ¢ conhecido como 7Two Step Flow of Communication, uma das teorias
classicas da comunicagdo. Para Amaral (2008) “¢ crucial que uma empresa saiba
identificar o publico ao qual se dirige, para posteriormente conhecer as necessidades do
mesmo, ¢ forma de as satisfazer, sendo isto possivel através de uma comunicagdo eficaz,

. ~ T L
que ¢ o cerne das relagdes publicas”. O processo de comunica¢do da empresa torna-se
mais dificil se ndo houver uma campanha estratégica de relagdes publicas, pois a empresa
ndo ¢ somente julgada pelos seus produtos, mas também pela imagem que as suas relagdes

publicas transmitem (Amaral, 2008).
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o Marketing sensorial e olfativo

A estratégia sensorial ou marketing sensorial ¢ projetada para gerar experiéncias
através dos cinco sentidos tradicionais: audi¢do, visdo, tato, paladar e olfato. O
consumidor uma vez exposto a uma vivéncia que o aproxime da marca ou produto, torna-
se mais propenso a compra, sendo que estas estratégias criadas ao se relacionarem com a
identidade da marca, dificilmente podem ser imitdveis, tornando- se assim a sua
implementa¢do um fator de diferenciacdo para motivar clientes e agregar valor aos

produtos (Bitner 1992).

Dentro de todos os sentidos dos seres humanos o que apela mais as emocdes € que
tem mais eficicia em criar, persuadir e influenciar ¢ o auditivo. Alguns estudos concluem
que a musica tem um forte efeito sobre esta componente fragil das pessoas na medida em
que a musica ¢ concebida como um meio emocional agindo como uma for¢a de coesdo
social, tendo como principal razdo de existéncia nas sociedades humanas o

relacionamento das suas raizes emocionais (Gagnon & Peretz 2003).

No entanto dentro do marketing sensorial como ja referido outro dos sentidos do ser
humanos ¢ o olfato e como tal também representa um grande peso no que toca ao
marketing sensorial. O cheiro ¢ um dos sentidos mais primitivos e enraizados no nosso

sistema de alerta quimico (Bradford & Desrochers 2010).

Segundo (Hertz (1998) todos os nossos sentidos evocam memorias igualmente
precisas, mas, no entanto, os cheiros tendem a evocar as mais emocionais. Os aromas tém

a capacidade de influenciar o estado espirito de das pessoas.
o Merchandising

O merchandising ¢ uma forma de publicidade centrada no ponto de venda. A sua
importancia pode ser decisiva sempre que a decisdo de compra tem lugar
fundamentalmente dentro da loja, e muito em especial nas situacdes de compra por
impulso, tais como cosmética e perfumaria, confeitaria, artigos de higiene pessoal, etc.
Podemos assim considerar que esta vertente do marketing direto se baseia muito na
‘sedu¢do na medida em que a colocagdo ‘’provocatoria’’ de produtos no “’caminho dos

clientes’ no interior das lojas ¢ uma forma de comunicagado (Caetano & Rasquilha, 2007).

Os instrumentos de merchandising incluem folhetos, expositores, cartazes, decoracao

de montras, quiosques multimédia e muitos outros (Caetano & Rasquilha, 2007).
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O sucesso no ponto de venda exige simultaneamente o entendimento do
comportamento de compra do consumidor e a compreensao do ponto de vista do retalhista
designadamente dos seus objetivos e da sua disponibilidade para cooperar nos programas

de merchandising (Caetano & Rasquilha, 2007).
1.2.4 Comportamento de compra do consumidor

E deveras importante conhecer os habitos de consumo para delinear e implementar
estratégias. Para alguns autores, o maior beneficio que este conhecimento traz em torno
da organizacdo de conhecer os habitos de consumo ¢ influenciar/persuadir os
consumidores para conseguir obter comportamentos futuros desejados (Kotler & Lee

2005).

Cada vez ¢ mais importante para as empresas terem a precessao que as suas atitudes
em relacdo as praticas de marketing podem ser um reflexo para os seus consumidores, as
empresas devem obter um conhecimento profundo sobre qual € o seu mercado, para isso
o marketing utiliza um modelo que facilita a compreensdo sobre qual o motivo que leva

o consumidor a comprar algo (Kotler, 2006) :
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Outros Estimulos:

O O O O

Fatores tecnologicos
Fatores econdmicos
Fatores culturais
Fatores Politicos

Estimulos de Marketing:

O O O O

Produtos
Prego
Comunicagdo
Distribuigéo

Psicologia do consumidor:

o Motivagao
o Percegdo
o Aprendizagem

o Memoria

Carateristicas do consumidor:

o Sociais
o Culturais

o Pessoais

l

Processo de decisdo:

O O O O

Reconhecimento de um problema
Busca de informagao

Analise de alternativas

Processo de tomada de decisdo

l

Decisao de Compra:

O O O O O

Escolha do produto
Escolha da marca
Quantidade
Frequéncia de compra
Método de Pagamento

O consumo dos produtos de luxo ¢ feito principalmente devido a um fendmeno
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Figura 4 - Modelo do comportamento do consumidor. Fonte: Kotler, 2006 Elaboracao Propria

social, denominando-se como consumo de status, este ¢ um “processo motivacional pelo
qual os individuos se esfor¢am para melhorar sua posi¢do social por meio do consumo
conspicuo de produtos de consumo que conferem e simbolizam status tanto para o
individuo quanto para outros significativos” (Eastman, Goldsmith & Flynn, 1999, p. 41
). O consumo de bens de luxo evidencia no consumidor uma sensacao de satisfagdo que

por consequéncia provoca inveja, respeito e poder pelos outros.




As atitudes sobre o consumo de produtos de luxo estdo relacionadas com a exibi¢ao
da sua riqueza e significados simbolicos da posi¢@o social que a pessoa ocupa, 0 consumo

de status da resposta as necessidades de consumo hedonico. (Eng & Bogaert, 2010).
1.2.5 Markting Mix e o Luxo
Produto

O produto (product) ¢ todo o portefoélio que a empresa tem disponivel para
oferecer de forma a acrescentar uma proposta de valor para o consumidor. Um bom
produto pode ser a base de todo o marketing e funciona como uma variavel crucial na

area digital. (Ryan & Jones, 2009).

Segundo este mesmo autor, (Ryan & Jones, 2009), um produto que proporciona
beneficios tangiveis e preenche uma necessidade no mercado ¢ algo que deixa o cliente
satisfeito, isto ¢ tem uma boa proposta de valor, d4 assim margem, para que os

responsdveis tenham facilidade de fazer o seu trabalho de forma eficaz.

Por outro lado, um produto que seja mau, no mundo digital, com a capacidade de
rapidez de informagdo o produto pode destruir a reputa¢io da marca e é necessario os
responsdveis de marketing estarem preparados para saber lidar com situagdes de
emergéncia. Portanto, € por isso, necessario para este mesmo autor, importante enquadrar
este “P” no marketing digital pois € necessario perceber se o produto vai acrescentar valor
a toda a cadeia e é necessario um bom planeamento estratégico primeiro de forma a ter

uma base solida. (Alléres, 2006).

No mercado de luxo, a forma como o produto ¢ composto e as diferentes técnicas
de fabricagdo escolhidas para a elaboracdo do produto ¢ o que determinam e fazem a
diferencga os produtos “normais” e os produtos de luxo e a sua posi¢do na hierarquia de

luxo de referéncia (luxo inacessivel, intermediario ou acessivel) (Alléres, 2006).

Os produtos de luxo, como ja mencionado, sdo definidos maioritariamente pelas
suas qualidades tanto a nivel de design com a nivel de conservacdo de materiais
escolhidos. Estes objetos também sdo acompanhados como uma embalagem que deve
potencializar a unicidade, mantendo uma coeréncia entre o produto exterior, o
revestimento embora seja indispensavel ¢ importante que este traduza o nivel de luxo e

requinte do produto exprimindo a marca da empresa. (Alléres, 2006).
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Preco

Relativamente ao prego (price), esta ¢ uma variavel critica, bastante discutivel
tanto fisicamente como no mundo online. Na plataforma digital para os autores este ¢ um
canal competitivo e o preco ¢ bastante transparente, pois o cliente pode comparar os
produtos da empresa em questdo com os concorrentes € fazer uma avaliagdo geral. O
importante ndo ¢ ter o produto mais barato, mas fazer uma proposta que em geral seja a
mais indicada para o consumidor por isso como podemos verificar este “P”” do marketing

mix tradicional também faz sentido ser aplicado no marketing digital (Ryan & Jones,

2009).

No mercado do luxo, o pre¢o ¢ um fator fundamente da sua admissd@o no mercado
do luxo. A defini¢do dos precos dos produtos de luxo varia entre os varios tipos de luxo.
O luxo inacessivel possui pregos mais elevados, normalmente, devido aos métodos de
fabricacdo requeridos, usualmente artesanais e meticulosos que deixam as pegas mais
elaboradas e também mais dispendiosas. O tipo de distribuic¢do e as formas de
comunicagdo mais singulares também sdo levadas em atencdo no final justificando a

expectacao dos pregos elevados. (Alléres, 2006).

No luxo intermédio o preco ¢ mais dependente da matéria prima e do tipo de
fabricacdo, sdo aplicados processos na mesma perfecionista, mas nao tao controlados.
Existe também investimento na comunica¢do e na distribuicdo luxuosa, mas mais

coerente com as necessidades globais e ndo tdo exclusiva. (Alléres, 2006).

Em relacdo ao luxo acessivel este necessita de uma estratégia de pre¢o mais precisa,
pois, as matérias de producdo sdo de menor qualidade e ndo tao raros, a fabricacdo do
produto também ¢ menos complexa, menos elaborada e ndo se exige tanto da criatividade.
Os modelos produzidos sdo menos distintos da concorréncia implicando um investimento

superior em comunicagdo. (Alléres, 2006).
Comunicacio

O papel da comunicacdo na area do marketing tem cada vez mais uma fungao
preponderante. Nos dias de hoje, as organiza¢des ndo podem vender apenas produtos para
os consumidores em massa. Os consumidores cada vez menos compram apenas produtos,
cada vez mais os produtos significam para os proprios. Isto quer dizer, que o paradigma

que reflete sobre a definicdo de consumo mudou e hoje a comunicagdo empresarial tem

25



um papel essencial no desenvolvimento de qualquer organizagao (Cardoso, Ribeiro, Gaio

& Nora, 2004).

A comunicagdo na area do marketing estimula muito as atitudes de consumo
apelando o lado mais emotivo do consumidor, este ¢ o lado da comunicagdo que atribui
um estatuto simbolico aos bens materiais. E extremamente importante, que os
profissionais de marketing e comunica¢do fornegam aos consumidores oportunidade de

expressar as suas proprias emogdes e personalidades (Cardoso, Ribeiro, Gaio & Nora,

2004).

Ao contrario do que acontece nas marcas tradicionais, as marcas de luxo
comunicam com o consumidor ndo com o intuito de vender, mas sim com o objetivo de
criar os valores da marca. A comunicagdo deve conter linguagem rebuscada e cuidada e

deve se prender mais ao imaginario e ao sentimento (Kapferer et al., 2012).

“Marketeers devem investir num aumento das experiéncias multissensoriais. O
habito de self-gift esta positivamente relacionado com frequéncia de consumo. Pelo que,

mensagens de comunica¢do podem tentar reforgar a ideia “You Deserve It” (Alves, 2012).

Para o luxo inacessivel, a comunicacdo deve ser bastante simples e intimista
baseada na proclamag¢do de exclusividade e diferenciagdo. Este meio deve cultivar a
magia que existe a volta da marca da empresa onde o foco ¢ exibir a gama de produtos
ou produto. Deve se utilizar elementos como a histéria, o fundador ou a cultura por detrés

da marca situando dentro do prestigio. (Campuzano, 2012).

A comunicagdo dos produtos de luxo intermédio ¢ mais abrangente, existe pouca,
todavia ¢ refinada e composta em termos publicitarios. Esta publicidade tem como
objetivo dedicar-se a revistas seletivas, valorizando as qualidades e a notoriedade da
marca, ndo esquecendo que valorizar o prestigio e a magia frente aos consumidores. A
comunica¢do do luxo intermédio, ¢ feita principalmente através de relacdes publicas,
publicidade limitada a imprensa mais “vulgar”, blogs, comunidades virtuais restritas e

através de publicidade em meios online, mas em pouca quantidade. (Campuzano, 2012).

Por ultimo, a comunicacdo do luxo acessivel ¢ encontrada em campanhas
publicitarias de forma a sustentar o crescimento da marca ou o apoio de um novo produto

da marca. Estas campanhas baseiam-se mais nas qualidades dos produtos, no prego, a
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forma de distribuicdo e campanhas de langamento, pois neste mercado existe uma grande

competitividade. (Alléres, 2006).

A comunicagao do luxo acessivel esta divide-se em duas categorias: comunicac¢ao
Bellow the line (eventos, redes socias, patrocinios) e comunicagdo above the line

(televisao, radio, imprensa e forte comparéncia no mundo digital). (Campuzano, 2012).
Distribuicao

No que toca a distribui¢do (place), sdo todos os canais que envolvem mover um
produto do produtor para o consumidor. No mundo digital o canal de distribuicao ¢ a
internet, quer esta seja acedida através de um computador fixo, dipositivo mével, ou outro
dispositivo, € o Unico canal que funciona como portal e faz todo sentido incluir nos p’s
do marketing digital, ou seja, sem a internet ndo havia canal de distribui¢do (Ryan &

Jones, 2009).

Em relacdo aos produtos do segmento luxuoso, a distribuicdo deve ser muito
criteriosa visto que o objetivo ndo ¢ estar disponivel para toda a gente e ¢ necessario
existir coeréncia entre a notoriedade da marca. Para os produtos de luxo do grupo
inacessivel, a unicidade tem de ser o fator chave independentemente do local de atuagao.

Este tipo de luxo recorre ao seguinte esquema de distribuicao (Alléres, 2006):

Promocao da Marca — Produtos distribuidos em: Loja propria + lojas franquiadas

€m eSpagos reservados

O produto de luxo intermédio esta relacionado com a seletividade dos produtos,
ou seja, estes sdo divulgados e fabricado em pequenas quantidades pelas marcas e/ou
alguns designers. Neste caso a distribuicdo também ¢ bastante seletiva, no entanto estdo

disponiveis em mais algumas lojas que o luxo inacessivel (Alléres, 2006):

Promoc¢ao da marca- Produtos distribuidos em: Loja propria + lojas franquiadas
em espacos reservados + lojas tipo butique com varias marcas + lojas de grande superficie

com e€spago reservado

Por ultimo, os produtos do luxo acessivel estdo disponiveis em locaias de diversos,

mantendo a singularidade e a fidelidade do consumidor (Alléres, 2006):
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Promocao da marca + Promog¢do do produto - Produtos distribuidos em: Loja
propria + lojas franquiadas em espacos reservados + lojas tipo butique com varias marcas

+ lojas de grande superficie com espago reservado.
1.2.6 Estratégias de Marketing por Industrias do Luxo

Segundo Alléres (2006), ¢ fundamental ter estratégias de marketing especificas uma
vez que a ideia de mercado e produtos de luxo tem vindo a aumentar havendo cada vez
mais oferta no mercado. Alguns dos principais tipos de marketing para o segmento de

marcado de luxo sdo:
Marketing Intuitivo

Até ao século XX, a ideia de Luxo era baseada em produtos tnicos, com muita
qualidade produzidos a partir de materiais nobres e raros. As informagdes sobre estas
gamas de produtos eram limitadas a classes e grupos privilegiados da sociedade. Uma vez
que estes artigos de luxo so6 estavam disponiveis para um pequeno nicho de mercado

tornaram-se produtos desejados pois eram considerados inacessiveis. (Alléres, 2006).

Hoje em dia as marcas presentes no setor de luxo continuam a manter estas
caracteristicas. Produzem produtos a partir de materiais especificos, raros, diferentes e
extravagantes de forma a poderem entregar ao cliente um produto personalizado, inico e
com a melhor qualidade. Este tipo de marketing ¢ considerado seletivo e ¢ desenvolvido
através da suscitacdo de curiosidade dos produtos associando sempre ao reconhecimento

que a marca tem no setor (Alléres, 2006).

Marketing Elaborado

Com a evolugdo da industrializacdo de varios sectores econémicos surgiu uma
nova classe social, a classe média, esta ambicionava assemelhar-se a classe alta. Gragas
a esta nova classe surgiu a necessidade de as marcas criarem produtos mais acessiveis,
com menos qualidade, menos elaborados e mais simples. Com o surgimento da classe
média surgiu o luxo menos auténtico, este luxo ndo possui tanta originalidade, raridade
ou singularidade. Este luxo transformou o mercado protegido do luxo num mercado
competitivo. O objetivo deste novo conceito era permitir que a classe social média se
identificasse com a classe alta, através da obtencdo de produtos equivalentes aos bens de

luxo inacessiveis a toda a populacdo. (Alléres, 2006)
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Marketing Cientifico

Nos séculos XIX e XX, depois das guerras mundiais, surgiu uma classe social que
possuia alguns rendimentos, estes eram mais elevados que a classe baixa e desejavam
também possuir luxos para imitar as classes altas. Como a burguesia possuia rendimentos
mais limitados, os consumos eram mais racionais, dependiam dos seus gostos e desejos,
tinham também influencia das correntes da moda. Foi gracas a burguesia que surgiu o
luxo acessivel, este tem em conta critérios econémicos, sociais € culturais que permitem

atingir uma populacao massica. (Alléres, 2006)

Em suma, antigamente o luxo era apenas para individuos como Reis, Padres ou
cidaddos pertencentes a classes altas, no entanto com as revolugdes industriais surgiu
consequentemente um aumento dos niveis de vida de muitos individuos que comegaram
a ter acesso a produtos de alta qualidade. As marcas tiveram de produzir varios tipos de

produtos para responder as mudancas que estavam a ocorrer. (Kapferer e Bastien, 2012)
1.2.7 Os Paradoxos do Marketing de Luxo

O Marketing de bens de luxo ¢ um paradoxo. Os Marketeers querem um certo nivel
de difusdo para a sua marca, a fim de alcangar o sucesso no mercado; no entanto, se a
marca ¢ demasiado difundida, perde o seu carater de luxo.” (Dubois e Paternal, 1995).
Esta teoria sugere que as marcas de luxo devem limitar o acesso aos consumidores, pois
as marcas tém de preservar a singularidade e o culto existente. (Dion, D., & Arnould, E.

1.2011)

O luxo baseia-se, segundo Riley (2003), no principio da raridade onde as marcas
devem manter um equilibrio entre a exibicdo e a consciéncia da marca de forma a
controlar o volume das vendas, pois se muitos clientes comecarem a adquirir a esséncia

da marca comeca a desvanecer (Riley, 2003).

Fiona & Moore (2009) realizou um estudo que teve como objetivo definir e
desenvolver estratégias que procuram promover a identidade das marcas de moda de luxo
e a disponibilidade de consumo através da cobertura geografica, o que levou a criagdo de

métodos que promovem a identidade das marcas de forma forte e coesa.

As estratégias das marcas de luxo deve ser orientada para o fornecedor e ndo para o
cliente, pois o objetivo € ciar notoriedade e ndo conciliacdo, de forma a que a veracidade

das marcas ndo se perca através de extensdes destas, no entanto Kozienets (2002) possui
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uma opinido diferente e defende que a chave para o sucesso estd precisamente nas
adaptagdes que as marcas de luxo realizam para se adaptarem aos locais. (Dion & Arnold,

2011).

As marcas necessitam de encontrar formas de proporcionar aos seus clientes
experiéncias sem nunca perder a identidade da marca, é necessario garantir que raridade
e a exclusividade das marcas, tanto para os novos clientes como para os clientes atuais.

(Klein, Falk, Esch & Gloukhovtev, 2016)
1.3 E-Commerce

“O termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transacdes eletronicas,
como o envio de pedidos de compra para fornecedores, o uso de fax e e- mail para
conduzir transacdes, o uso de caixas eletronicos e cartdes magnéticos para facilitar o
pagamento e obter dinheiro digital, assim como o uso da internet e servi¢os on-line. Tudo
isso envolve fazer negocios no espaco de mercado, em vez de no mercado fisico.” (Kotler,

2000, p.681)

O e-commerce ¢ uma das técnicas inseridas no dominio do digital e corresponde a
acao de vender bens ou servigos através da Internet ou World Wide Web. Facilita ainda a
realizacdo de negdcios online, nomeadamente vendas, marketing, relagdes publicas,
publicidade, entre outros. O e-commerce ¢ um dos fendmenos mais importantes da

Internet e elimina barreiras de tempo ou distincia na transac¢do de bens e servigos.

1.3.1 Principais tipo de E-commerce

Nas circunstancias do e-commerce, existe um conjunto de modelos que contribuem
para identificar as diferentes modalidades de negocio sendo elas as mais importante o
B2B (business to business) e B2C (Bussiness to consumer) (Nemat, 2011, Turban et al.,

2015).

O modelo B2B diz respeito a um conjunto de agdes que abrangem a selegdo,
desenvolvimento e gestdo dos relacionamentos com os clientes para beneficio de ambas
as partes, no que concerne as respetivas competéncias, recursos, estratégias, objetivos e

tecnologias (Anderson et al., 2009). A Amozon ¢ um exemplo de uma empresa que utiliza
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este modelo, sendo um dos maiores no mundo do e-commerce. (Gefen, 2000, Nemat,

2011, Turban et al., 2015).

O Marketing utilizado pela empresa B2B pode ser considerado o tipo de
Marketing onde “empresas, instituicdes ou governos adquirem bens ou servigos para
incorporar nos seus produtos ou servigcos ou para revender com outros produtos ou
servigos para outras empresas, instituicdes ou governos” (Anderson et al., 2009). Para
Peppers e Rogers (2001), o mercado B2B tem vindo a ganhar mais reconhecimento e
importancia com o passar do tempo, apesar de que o mercado B2C conta ainda com a

maior fatia de relevancia percecionada.

O mercado Business to Business conta com algumas especificidades relevantes
que promovem uma divergéncia em relagdo a conce¢do de mercado Business to
Consumer. As diferencas entre o mercado B2C e B2B nao se fundamentam sobre os
produtos ou servicos que sdo transacionados em cada um destes mercados, mas sim no
contexto em que esses produtos ou servigos sdo vendidos. Assentam deste modo,
essencialmente, no Marketing Mix e na interacdo entre vendedor e comprador
(Brassington & Pettitt, 2006). Segundo Brennan, Canning e McDowell (2011), por trés
de cada aquisi¢do de um produto de consumo estd uma extensa rede de transacdes B2B,
visto que todos os produtos tiveram que percorrer as diversas etapas da cadeia de valor
até chegar ao cliente final. O mesmo autor indica que o principal fator distintivo de um
mercado B2B ¢ o facto de o cliente ser uma organiza¢do ou empresa em vez de ser um

consumidor individual.

Os principios fundamentais do Marketing sdo constantemente aplicados tanto em
mercados B2C como em mercados B2B, contudo este ultimo conta com um grau de
complexidade associado aos seus processos de compra e de tomada de decisdo que o
distingue do mercado B2C. O desenvolvimento dos sistemas de informagdo e dos
processos de inteligéncia artificial tem vindo a deflagrar e a facilitar a difusdo de dados
através da Internet, tornando dessa forma os mercados mais abrangentes, tanto para

empresas B2C como para empresas B2B.

Para Fill e Fill (2005) o mercado B2B tem uma dimensao bastante superior ao
mercado B2C, contando com diversas organizagdes que interagem de forma seletiva,
estabelecendo relagdes corporativas entre elas. Uma das caracteristicas chave do mercado

de bens e servicos ¢ o facto de apesar de as empresas serem independentes, acabam
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também por ser interdependentes devido ao elevado grau de interagcdo adjacente a este

mercado (Fill & Fill, 2005).

Brennan et al. (2011) estabeleceram a existéncia uma analise comparativa entre
mercados B2B e B2C. Esta andlise divide-se em 3 se¢des que serdo analisadas duas de

seguida:

e Diferencas ao nivel da estrutura do mercado;
e diferencas ao nivel do comportamento de compra;

e diferencas ao nivel da pratica do Marketing.

1.3.1.1 Diferencas ao Nivel da Estrutura do mercado
= Natureza da Procura

Nos mercados B2B a procura ¢ considerada derivada visto que a procura provém do
lado do consumidor. A quantidade encomendada por uma empresa B2B tem por base as
previsdes do produto final para o mercado de consumo (Brassington & Pettitt, 2006). De
acordo com Brennan et al. (2011), a procura no contexto B2C ¢ direta dado que os
consumidores adquirem bens e servigos para satisfazer os seus desejos e necessidades
enquanto que a procura num contexto B2B ¢ derivada pois as empresas fazem as

transacdes com vista a producdo de outros bens e servigos e ndo para consumo proprio.
* Complexidade do Mercado

Seguindo a teoria de Anderson et al. (2009) nos mercados B2C os mecanismos de
venda sdo bastante mais reduzidos, breves e ndo apresentam complexidade. Por outro
lado, nos mercados B2B o processo de venda ¢ algo que podera demorar algum tempo, e
estd na maioria das vezes associado a transagdes manifestamente mais complexas. Na
otica de Ford et al. (2011), a razdo pelo qual as transa¢des em mercados B2B demoram
estd associada ao grau de complexidade, assim como a todos os stakeholders envolvidos
no processo negocial. O mercado B2B conta ainda com especificidades relacionadas com
o0 suporte e assisténcia técnica muito mais personalizado e especifico que nos mercados
B2C apds a efetivacdo da venda, sendo normal neste mercado haver um suporte técnico
de assisténcia ao cliente face a elevada complexidade dos produtos adquiridos (Peppers

& Rogers, 2001).
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= Numero de Clientes ¢ Tamanho das Encomendas

Peppers e Rogers (2001), afirmam que nos mercados B2C a producdo ¢ feita em
massa, sendo que o niumero de clientes ¢ muito elevado, com gostos semelhantes e pouco
especificos. Ja numa perspetiva do mercado B2B, o ntimero de clientes ¢ bastante mais
reduzido devido a especificidade do mercado, o que leva a um tratamento muito mais

personalizado e um acompanhamento constante dos clientes por parte dos fornecedores.

Brennan et al. (2011) explicam que o nimero mais reduzido de clientes leva a uma
maior heterogeneidade, fragmentacdo e complexidade destes compradores, obrigando
assim as empresas a um atendimento diferenciado para cada um deles, dependendo das
caracteristicas e necessidades de cada um. Quando comparado com o mercado B2C, o
mercado B2B conta com valores transacionados muito mais avultados, sendo feitas

encomendas de larga-escala.

Este fator aliado ao niimero reduzido de clientes, permite a empresa analisar e
concluir quais os seus clientes mais preponderantes (0s que representam maior volume
de faturagdo) e estabelecer assim uma relacdo estratégica com mais-valias para o cliente
de modo a fideliza-lo e assim fomentar uma alianca negocial que favorega ambas as partes

(Peppers & Rogers, 2001)

1.3.1.2 Diferencas ao Nivel do Comportamento de Compra
* Processo de Tomada de Decisdao

Para Solomon et al. (2009) uma das diferengas mais marcantes entre mercados B2B
e B2C ao nivel da tomada de decisdo ¢ o impacto no negdcio associado as escolhas dos
compradores, ou seja, num mercado B2B a compra tem influéncia direta na atividade da
empresa, afetando de sobremaneira o desenrolar da sua atividade. Assim, devido a
importancia da tomada de decisdo de compra em B2B, este processo nao ¢ realizado por
apenas um individuo, mas sim por uma equipa denominada Unidade de Tomada de

Decisdo.

Deste modo, havendo uma equipa por trds do processo de decisdo de compra todas
as transagdes terdo que ser muito ponderadas e discutidas, evitando dessa forma a
aquisi¢dao de produtos por impulso. Torna-se entdo importante identificar os diferentes

intervenientes deste processo e discernir o papel de cada um.
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De acordo com Fill e Fill (2005) os membros da Unidade de Tomada de decisao

Iniciadores - solicitam a compra de um item e impulsionam o processo de decisao
de compra;

Utilizadores - utilizam o produto assim que for adquirido e, posteriormente,
avaliardo o seu desempenho;

Influenciadores — por norma auxiliam nas especificagdes técnicas da compra e
assistem na avaliacdo de alternativas de outros potenciais fornecedores;
Decisores — sdo os membros que tomam a decisdo de compra;

Compradores — selecionam os fornecedores e gerem o processo de aquisi¢ao do
produto;

Filtro (Gatekeeper) — tém a fung¢do de controlar todo o fluxo de informacdo que

chega a organizacdo e aos membros da equipa.

Ciclos de compra

Em mercados B2B, as empresas procuram focalizar as suas transagcdes com vista a

atingir relacionamentos de longo prazo, contrapondo os mercados B2C, onde as

transacdes decorrentes sdo pontuais e muitas vezes vendas isoladas (Brennan et al, 2011).

Os clientes B2B por norma sdo vistos como clientes de longo prazo pelo facto de

existirem em muito menor quantidade quando comparados com os clientes B2C, e como

tal sdo considerados muito mais valiosos do ponto de vista individual. O beneficio de

reter um cliente B2B ¢ enorme e as consequéncias de o perder podem ser desastrosas para

uma empresa.

E importante que os profissionais de Marketing B2B tenham em mente a importancia

da constru¢do do relacionamento com os clientes B2B, particularmente com clientes-

chave, ndo esquecendo a relevancia de uma equipa de vendas focada (Peppers & Rogers,

2001).

1.3.2 O E-Commerce das Marcas de Luxo

O e-commerce, de uma forma geral, pode-se considerar que a ferramenta facilita

o processo de compras online € a promo¢do de comprar e venda de produtos sendo
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também usada como um canal de comunicagao entre o consumidor ¢ a marca. (Wienclaw,

2015)

Segundo, Eroglu 2000 (citado em Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009)
as lojas online sdo capazes de promover o mesmo ambiente e experiéncias que as lojas
fisicas, portanto as marcas devem sempre tentar recriar os ambientes e as caracteristicas

de forma a manter conformidades.

O design e o layout das lojas online das marcas de moda de luxo fazem parte do
ambiente virtual, estas devem ser concisas de forma a criarem um efeito positivo nos
consumidores. As teatralidades virtuais das marcas devem ser construidas através da
construtura técnica. As cores, os tipos de letra, os componentes figurativos da marca e os
sons usados estdo relacionado com a distribui¢do de espaco. Por ultimo também se deve
atentar ao tipo de animagdo aplicadas as imagens e as mudancgas de pagina, a vivacidade
e a interacdo. Este padrdo de website apesar de dindmico necessita de maior aten¢ao do
cliente, “Uma mensagem vivida, por intermédio de cores, desenhos e animagdes tende a
gerar um impacto mais favordvel do que com comparaveis niveis de interatividade”.

(Manganari,Siomkos,& Vrechopoulos, 2009).
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CAPITULO I - [METODOLOGIA]
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O segundo capitulo diz respeito a metodologia de investigacdo utilizada para este
estudo, bem como a sua aplicabilidade. Assim sendo, vao ser apresentados os processos
utilizados para a conducdo da investigagdo, desde a pesquisa bibliogréfica, 4 coleta de

dados até a analise e interpretacdo das informacdes recolhidas.
2 Metodologia de investigacio

Esta investigacdo apoiou-se na recolha de dados secundarios, obtidos através de uma
vasta pesquisa bibliografica sobre o tema das marcas de luxo e as estratégias de venda

online.

Os dados foram obtidos através de uma andlise de contetidos dos websites das marcas
escolhidas, baseados na Grelha de Hansen e na Grelha de Merchandising Digital, de
forma a identificar o posicionamento de cada marca consistindo na visualizagdo dos

conteudos apresentados nas paginas web das marcas incluidas na amostra.
2.1 Analise de Dados

De forma a realizar esta pesquisa, para obter dados primario foram analisadas
paginas web de marcas de luxo assumindo sempre o mesmo mercado. Primeiramente, foi
analisado um mercado europeu, Reino Unido e posteriormente foi comparado com o
mercado dos Estados Unidos da América. Foram escolhidos estes dois perfis visto que
ambos utilizam a lingua inglesa e sdo mercados consumistas de produtos de luxo,

facilitando a comparagao.

A amostra das marcas de luxo a ser analisada foi escolhida de acordo com a
classificac¢do apresentada na listagem da “World Luxury Association Top 100”, sendo que

foram escolhidas quatro marcas: Louis Vuitton, Gucci, Chanel e Burberry.

A Grelha de anélise dos contetidos foi preenchida considerando o processo binario
onde 1 ¢ presente e 0 ausente. Este método tem como principal objetivo a pesquisa de
facto e a facilidade de comparacdo entre os diferentes casos. A grelha esta dividia em 29
categorias agrupada em 8 grupos, adaptada ao mundo online de forma bastante completa
sendo até utilizada nos estudos realizados por Hansen (2011) e Hansen e Bjorn- Aderson

(2013).

Além da grelha de Hansen para a analise de contetidos em sites web de marcas de

luxo, também foi utilizada a grelha de Grelha de Merchandising Digital, criada tendo por
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base o trabalho de Ha, Kwon & Lennon (2007). Esta foi criada para facilitar a forma como

os produtos de moda sdo apresentados.

Em baixo vai ser apresentado a grelha de analise de Conteildos Hansen, com notas

explicativas de Hansen (2011) e Yang com bases os 8 grupos:

Variaveis de Analise

Apontamentos Hansen (2011a)

Apontamento Yang

et al. (2008) com base

permitindo interagao

nos 8 c¢'s
Contexto Atratividade do design e da estética | Estética e
funcionalidade visual
e sensitiva
Flash Utilizacdo de flash graphics imersos
(S/N?) Em oposi¢do a outros como
HTML
Videos Fashion shows, produtos, outros
relacionados com a marca
Animacoes Animagdes que facam evidenciar
algo da marca
Realidade Produto ou experiéncia com a marca
Aumentada
Tecnologia 3D Produtos, campanhas, outros:

Visualizacdo 360°

Produtos: criando a sensacao de

tangibilidade ao vivo

Contetido Mix informativo e provocativo de | Toda a matéria digital
informagdo de produto e de amplia | oferecida pelo site
informacao sobre a marca

Informacao do | Detalhada e envolvente ou simples

Produto

38




Historia da Marca

Da marca (textos e imagens)

Informacgao Relacionada com a marca
Cooperativa
Campanhas Sazonais (como montra de loja);
novidades
Comunidade Comunidades estabelecidas pela | A interagdo que ocorre

propria marca, onde especialistas e

entre os utilizadores

fans discutem a marca. do site.
Comunidade no site | Como uma secg¢ao do site Comunicagao
colaborativa

Comunidade Exterior

Facebook, YouTube, Twitter, etc.

ao Site
Customizacao Customizagdo da experiéncia do site | A capacidade do site
para cada individuo utilizador em se adaptar ou ser

adaptado a cada
individuo utilizador

Customizagdo do | O site permite a personalizar produtos

Produto por parte do utilizador

Personalizacao do | Por ex.: iniciais

Produto

Reconhecimento do | Sign in/perfil /conta

Utilizador

Comunicagao Noticias, detalhes e comunicacdo | O didlogo entre o site

acerca da marca

e os seus utilizadores

Registo de E-mail

Subscri¢ao de newsletters

Sobre nos / Contactos

Secg¢do “About us” / detalhes para

contacto

Videos com

entrevistas

Proprietario/fundador/chairman/CEO

Os videos imersos

providenciam  uma

nova geragdo de

experiéncias online
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Conexao

Conexao com outros sites

complementares

A extensdo dos links
formais entre o site €

outros sites

Links redirecionados

para outros sites

Para sites exteriores

Micro Sites

Destinados a campanhas, colegdes,

eventos ou atividades

Sindica¢ao Colocagdo de conteudos e/ou
produtos em outros sites
Comércio Compra dos produtos da marca no | Os varios aspetos do

site

e-commerce,  COmo
carrinho de compras,
seguranca,

acompanhamento da

encomenda, etc.

Transagao Comercial

O site possibilita e-commerce (S/N?)

Arquitetura do site
orientada pelo servigo

ao cliente

Loja virtual

Possibilidade de entrar e comprar na

loja virtual

Links para sites e-

Link para outros sites onde se vende

commerce a marca
Assistente e- | Em tempo real
commerce

Shoppable Videos

Possibilidade de clicar em videos

para selecionar produto para compra

Social Commerce

E-commerce nas suas plataformas de

redes sociais
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Colaboragao

Colaboragao ¢ abertura aos fans e

clientes para comentarios e feedbacks

Providenciar ao0s

utilizadores interfaces

do Produto

no site ou nas redes sociais que permitem um
crescente grau de
colaboragao
Coloragdo no Design | Co-criagdo O feedback  dos

utilizadores ajuda o
desenvolvimento de

produtos

Permitir Feedback e

Comentarios

Permite comentarios e interage com

os clientes

Aproveitamento  de

inteligéncia coletiva
criada pelas
contribuicoes via

criticas, blogs

Tabela 1 - Grelha de Analise de Contetidos Hansen, Fonte: Hansen (2011)

2.2 Amostra

A amostra utilizada para realizar esta investiga¢do vai ser baseada em quatro

marcas: a Louis Vuitton, Gucci, Chanel e Burberry, estas foram marcas que também

foram utilizadas nas investigagdes realizadas por Hansen (2011) e de Hansen e Bjorn-

Aderson (2013). A decis@o de utilizar estas marcas deve-se ao facto de ser possivel

comparar os resultados obtidos nesta investigacdo face aos obtidos em anos anterior,

respondendo aos objetivos:

— Identificar a evolugdo das estratégias de e-commerce;

— Perceber quais sdo as marcas de luxo utilizam estratégias de e-commerce e quais

sdo essas estratégias.

A amostra escolhida teve por base a importancia, o peso ¢ a notoriedade que as

quatro marcas que possuem no mundo do luxo sendo esta a principal preocupacao

deste estudo. As marcas da amostra estdo distribuidas por varios paises:
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Marca Pais
Louis Vuitton Franca
Gucci Italia
Burberry Reino Unido
Chanel Franca

Tabela 2 - Paises de Origem

Burberry ¢ uma marca britanica especialista em roupa, acessorios € cosméticos e ¢
conhecida por ter um padrdo aos quadrados. Esta ¢ das marcas mais famosas do mundo e
foi esta marca que criou o conceito de gabardine, uma peca de roupa resistente a dgua. A
Burberry tem mais de 500 lojas em mais de 50 paises tendo sede em Londres no Reino

Unido.

Chanel ¢ uma marca francesa fundada ha 111 anos pela Gabrielle Chanel. Esta ¢
uma marca especialista em alta costura, bens de luxo e acessorios de moda conhecida
pelos vestidos caros que revolucionaram o mundo da moda, devido a originalidade e a
qualidade apresentada. A Chanel ¢ a quinta marca mais valiosa de Franca, avaliada em

cerca de 14 bilhoes de euros.

A Gucci ¢ uma marca italiana, fundada em Florenca no ano de 1921 por Gucci
Gucci. A casa Gucci comegou com a criagdo de peles de couro feitas @ mao pela familia,
hoje em dia cria diversas colegdes para a alta-costura. Esta ¢ a segunda maior marca de
moda de venda e € a terceira marca de luxo mais valiosa do mundo estando avaliada em
cerca de 13 bilhdes de dolares, sendo esta uma marca recordista de vendas. Gucci abriu

ao longo dos anos 425 lojas em todo o mundo.

A marca Louis Vuitton é uma marca francesa com sede em Paris, foi fundado no
ano de 1854 pelo proprio Louis Vuitton que comecou por criar malas e bolsas,
revolucionado o mercado da altura. Esta marca foi considerada no ano de 2016 a marca
de luxo mais valiosas com uma avaliacdo de 35,505 milhdes de euros. Nos dias de hoje a

marca possui 435 lojas espalhadas por 63 paises.
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CAPITULO III - [RESULTADOS E DISCUSSAO]

O capitulo terceiro esta associado & parte empirica deste trabalho de investigacdo de
forma a testar os objetivos formulados no inicio. Neste sentido, vao ser apresentados os
resultados obtidos através do método qualitativo de recolha de informacgdes, a primeira
parte terd como objetivo de analisar o site das marcas escolhidas e de seguida realizar
uma analise dos resultados obtidos com a grelha de Hansen e compara-los de forma a

atingir os objetivos desta dissertagao.
3 Analise de conteudos

3.1 Grelha Hansen
3.1.1 Marca Burberry

Comecei por iniciar sessdo no site da Burberry em dois mercados UK
(https://uk.burberry.com) e USA (https://us.burberry.com) no entanto ndo existe
nenhuma diferenca nas duas paginas. O site comeca por apresentar um pequeno video
ilustrativo do processo de fabricagdo de uma mala e logo de seguida apresenta imagens
que nos redirecionam para sec¢des como: novidades para ele e novidades para ela. O

website apresenta colegdes para homem, mulher, crianca e bolsas.

A navegacdo por esta pagina permite escolher diversos produtos como vestidos,
casacos, sapatos, acessorios, maquilhagem e ainda perfumes. Dentro da categoria dos
produtos ¢ possivel escolher o estilo (exemplo seccdo dos vestidos: macacdo, xadrez,
estampado, sem manga entre outros), o material (algoddo, 13, linho, seda, ...) a cor, o
tamanho e em alguns produtos ¢ possivel escolher a ocasido (dia, noite, trabalho) e
personalizacdo. Estas varidveis ndo sdo uniformes e dependem do tipo de produto. Em
relacdo a informacao disponivel € completa com descri¢cdo, guia de tamanho e informacao
sobre a composicdo. Todos os produtos apresentam prego e a possibilidade de e-

commerce.

O site da Burberry ainda disponibiliza um servigo de pos-venda bastante completo
onde esta disponivel um contacto telefonico, que varia de pais para pais, com assisténcia

24h, um email e ainda um endereco para envio de devolugdes.
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Variaveis de Analise Observacio feita 2020
Contexto
Flash 0
Videos 1
Animacdes 0
Realidade Aumentada 0
Tecnologia 3D 0
Visualizagao 360° 0
Contetudo
Informac¢ao do Produto 1
Histéria da Marca 1
Informagao Cooperativa 1
Campanhas 0
Comunidade
Comunidade no site 1
Comunidade Exterior ao Site 1
Customizagao
Customizagao do Produto 1
Personaliza¢ao do Produto 1
Reconhecimento do Utilizador 1
Comunicagao
Registo de E-mail 1
Sobre nos / Contactos 1
Videos com entrevistas 0
Conexao
Links redirecionados para outros sites 1
Micro Sites 0
Sindica¢ao 0
Comércio
Transagao Comercial 1
Loja virtual 1
Links para sites e-commerce 0
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Assistente e-commerce 1

Shoppable Videos 1

Social Commerce 0
Colaboragao

Coloragao no Design do Produto 0

Permitir Feedback e Comentarios 0

Tabela 3 - Grelha Hansen/ Analise Marca Burberry

3.1.2 Marca Chanel

Acedi a duas versdes do website Chanel, a versio do mercado UK
(https://www.chanel.com/en_GB/#) e a Versao do mercado USA

(https://www.chanel.com/us/) onde, aparentemente, nao existe diferencas.

O site apresenta produtos para o segmento feminino e disponibiliza artigos de alta
costura, produtos de moda, joias e relogios, perfumes, acessorios e produtos para a cara.
Apenas a categorias de perfumaria, cosmética e 6culos permitem o e-commerce todas as
outras apenas estdo disponiveis apenas para visualizacdo, de realcar, que a informagdo
sobre os produtos que ndo sdo para venda ¢ muito escassa. Os produtos sao apresentados
sempre como um conjunto e¢ ndo separados. Nestas duas primeiras sec¢des apenas €

possivel guardar o look e o processo de navegagao pelos produtos € pouco criterioso.

Em relacdo aos produtos que € possivel realizar o e-commerce € possivel visualizar
o preco e a informagdo do produto. Na versdo UK apenas ¢ possivel comprar perfumes,
artigos de maquilhagem e cosméticos enquanto que na versao USA ¢é possivel comprar

joias, relogios, acessorios, perfumes, maquilhas e cosméticos.

Esta marca disponibiliza de uma sec¢do para contacto onde esta disponivel um
nimero teleféonico e um pequeno inquérito para o fornecimento de informagdes a serem

enviadas ao atendimento ao cliente da Chanel.
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Variaveis de Analise Observacio feita 2020
Contexto

Flash 0
Videos 1
Animacodes 1
Realidade Aumentada 0
Tecnologia 3D 0
Visualizacdo 360° 0
Contetudo

Informac¢ao do Produto 1
Histéria da Marca 1
Informagao Cooperativa 1
Campanhas 0
Comunidade

Comunidade no site 1
Comunidade Exterior ao Site 1
Customizagao

Customizagao do Produto 0
Personaliza¢ao do Produto 0
Reconhecimento do Utilizador 0
Comunicagao

Registo de E-mail 1
Sobre nos / Contactos 1
Videos com entrevistas 1
Conexao

Links redirecionados para outros sites 0
Micro Sites 1
Sindicacao 1
Comércio

Transagao Comercial 1
Loja virtual 1
Links para sites e-commerce 0
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Assistente e-commerce 0
Shoppable Videos 0
Social Commerce 0
Colaboragao

Coloragao no Design do Produto 0
Permitir Feedback e Comentarios 0

Tabela 4 - Grelha Hansen / Analise Marca Chanel

3.1.3 Marca Gucci

Tal como anteriormente, foram analisadas duas versdes, a UK
(https://www.gucci.com/uk/en_gb/) e a USA (https://www.gucci.com/us/en/) onde o
layout ¢ semelhante mas existe algumas diferencas no rodapé, no EUA ¢ possivel aceder
a quatro servigos que nao estdo disponiveis no UK, como: servico de embrulho das
encomendas, servi¢o de entrega e devolucdo, servico de assisténcia e ainda uma sec¢do
sobre a inauguragdo de uma loja Gucci-Drive em Beverly Hills. No site do UK esta
disponivel uma fun¢do que ndo esta disponivel no USA, a possibilidade de em tempo real
iniciar uma video chamada com um assistente que nos mostra os produtos disponiveis em

showroom.

Os produtos disponiveis no website aparentemente sdo os mesmo em todas as
categorias: Senhora, Homem, Crianca, Joias ¢ Cosmética. Dentro da sele¢do do produto
¢ possivel escolher por categorias, gama e preco mais elevado ou mais baixo. Os produtos

possuem todos uma explicacao detalhada da composi¢do assim como o peso e as medidas.

Em relacdo ao e-commerce, todas as categorias da marca t€m esta opcao disponivel
sendo possivel encomendar através do carrinho de compras ou entdo através de uma
ligagdo direta para um nimero de telefone. Este o website dispde de artigos apenas

exclusivos para compras online.

O servigo ao cliente esta disponivel através de um contacto telefonico disponivel
de segundo a sabado das 9h00 as 23h00 e domingos das 11h00 as 21h00, excluindo
feriados. Esta também disponivel a op¢ao de resolucdo de problemas através do whatsapp,
no mesmo horario, e ainda através do email. No site existe a possibilidade de live chat,

no entanto esta desativado de momento.
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Variaveis de Analise Observacio feita 2020
Contexto

Flash 0
Videos 1
Animacoes 1
Realidade Aumentada 1
Tecnologia 3D 0
Visualizacao 360° 0
Contetudo

Informac¢ao do Produto 1
Histéria da Marca 0
Informagao Cooperativa 1
Campanhas 0
Comunidade

Comunidade no site 0
Comunidade Exterior ao Site 1
Customizagao

Customizagao do Produto 0
Personaliza¢ao do Produto 0
Reconhecimento do Utilizador 0
Comunicagao

Registo de E-mail 1
Sobre nos / Contactos 1
Videos com entrevistas 1
Conexao

Links redirecionados para outros sites 1
Micro Sites 1
Sindicagao 1
Comércio

Transagao Comercial 1
Loja virtual 0
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Links para sites e-commerce 0
Assistente e-commerce 1
Shoppable Videos 0
Social Commerce 0
Colaboragao

Coloragao no Design do Produto 0
Permitir Feedback e Comentarios 0

Tabela 5 - Grelha Hansen / Analise Marca Gucci

3.1.4 Marca Louis Vuitton

Inicialmente foi iniciada sessao no mercado do UK
(https://uk.louisvuitton.com/eng-gb/homepage) e do USA
(https://us.louisvuitton.com/eng-us/homepage). Na pagina inicial é possivel observar que
o site tem disponivel para venda uma série de produtos como roupa, malas, relogios,

sapatos, acessorios e perfumes.

Nas duas versoes ¢ possivel observar algumas diferencgas logo na péagina inicial,
os conteudos e imagens na homepage sao diferentes. Em relacdo a op¢do e-commerce,
esta disponivel nos dois mercados, sendo possivel ver logo o prego. Por exemplo a mala
NEONE ¢é um item que esta disponivel nos dois mercados, em ambos existe op¢des de
visualizacdo de preco e de alterag@o da cor, no entanto ndo existe a mesma diversidade

nos dois paises testados.

Os produtos disponiveis procedem de uma informacao bastante completa onde ¢
possivel observar as medidas do artigo e as suas caracteristicas. E também possivel ver
quais os cuidados que se deve ter com o produto e qual a disponibilidade em loja. E
igualmente possivel partilhar os diferentes produtos nas redes sociais: Facebook, Twitter,

Pinterest e ainda e-mail.

Em relacdo ao servico ao cliente existe diversas informacdes disponiveis tais
como informacao sobre como proceder em loja, a op¢ao de contacto onde esta ao dispor
um contacto telefonico e um e-mail disponivel das 9h as 17h30, existe também um

chatbot disponivel para responder a qualquer davida.
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Variaveis de Analise Observacio feita 2020
Contexto

Flash 0
Videos 0
Animacoes 0
Realidade Aumentada 0
Tecnologia 3D 0
Visualizacao 360° 0
Conteudo

Informac¢ao do Produto 1
Histéria da Marca 1
Informagao Cooperativa 1
Campanhas 0
Comunidade

Comunidade no site 1
Comunidade Exterior ao Site 1
Customizagao

Customizagao do Produto 1
Personaliza¢ao do Produto 1
Reconhecimento do Utilizador 1
Comunicagao

Registo de E-mail 1
Sobre nos / Contactos 1
Videos com entrevistas 0
Conexao

Links redirecionados para outros sites 1
Micro Sites 0
Sindicagao 0
Comércio

Transagao Comercial 1
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Loja virtual 1
Links para sites e-commerce 0
Assistente e-commerce 1
Shoppable Videos 0
Social Commerce 0
Colaboragao

Coloragao no Design do Produto 0
Permitir Feedback e Comentarios 0

Tabela 6 - Grelha Hansen / Analise Marca Louis Vuitton

3.2 Resultados obtido por Hansen

No grafico abaixo (figura 5) pode-se observar os resultados obtidos por Hansen ao
longo de vérios periodos de tempo (2006, 2008, 2010, 2012 e 2016) sobre as variaveis
macro em cima analisadas. Este estudo foi realizado com uma amostra superior a amostra
desta dissertacdo, nomeadamente foram observadas 15 marcas de luxo comparando com

as 4 observadas aqui.

No gréfico (figura 6) foi realizada uma comparagao entre as analises de conteudos
dos sites web (Apéndice 1) observadas por Hansen no ano de 2016 e os contetdos

analisados no ano de 2020, tendo por base as mesmas quatro marcas.
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Figura 6 - Distribui¢do do Comportamento das Variaveis macro ano de 2016 e 2020 — Elaboragdo Propria

O objetivo desta analise de contetido comparativa entre os resultados obtidos no
ano de 2016 e o ano de 2020, foi perceber se existe algumas alteragdes significativas nas
estratégias de e-commerce das marcas de moda de luxo. Na sec¢do comércio, € notavel
um aumento significativo desde o ano de 2016, isto acontece porque as marcas ao longo
do tempo tém repensado nas suas estratégias e o e-commerce tem feito parte da nova
realidade, cada vez mais vendem os seus produtos de luxo online. Apenas uma marca

limitou a op¢do de e-commerce a totalidade do portefolio.
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Ainda dentro desta variavel ¢ importante falar da integracdo das lojas online com
as lojas tradicionais, este servigo apesar de ser comum em toda a amostra apenas duas
efetuam alteracdes e reparos, nenhuma permite a marcagdo de visita a uma loja, o que
limita a experiéncia omnichanel com a marca. No que se refere a informacgdo de
disponibilidade do item ¢ loja, mais uma vez nenhuma marca fornece essa informagao,

apesar de em todas existir um localizador de lojas no website.

Tendo em conta que uma agraddvel experiéncia onmichanel implica, segundo
Hansen (2011), um canal moével, foi realizado a verificag@o a todas as marcas possuirem
ou ndo aplicagdes moveis nos seus websites. Foi verificado que a marca Burberry e a
marca Louis Vuitton dispde de um link com acesso direto ao aplicativo. A Louis Vuitton
apresenta trés aplicacdes diferentes no website: Louis Vuitton App — dedicada a
apresentagao do catalogo e produtos; Louis Vuitton City Guide — onde esta disponivel um
guia de 30 cidades; 100 Legendary Trunks — onde sdo partilhados diversos segredos
exclusivos criados pela LV. As outras duas marcas (Chanel e Gucci), ambas tém
aplicagdes criadas, no entanto ndo se encontra referidas nos sites, mas as aplicacdes

oficiais estdo disponiveis na Apple Store e na Play Store.

Outro aspeto que ¢ importante observar € a integragdo dos websites com as redes
sociais, perceber se existe ou nao hiperligacdes com acesso direto as comunidades oficiais
como o Facebook. Assim, foi analisado marca a marca quais as redes sociais que eram
comunicadas na pagina, sendo que, ¢ comum em todas a presenca nas redes: Facebook,
Instagram e Twitter. De notar que a marca Chanel para além das trés mais populares,
ainda possui conta no canal Youtube; a marca LV tém paginas oficiais no Youtube,
Pinterest, Snapchat e Foursquare e por tltimo a marca Gucci faz referéncia a duas paginas
de Instagram oficiais, Youtube, Google + e Pinterest. Outro ponto a ter em conta ¢ a
possibilidade de se partilhar contetido nos websites pelos utilizadores das redes sociais,
de notar que: o Instagram ¢ pouco utilizado para esta funcionalidade; o Youtube também
¢ pouco usado para partilha de conteido por parte do utilizadores no entanto todas as
marcas apresentam videos no seus sites; o Facebook e o Twitter sdo as redes mais
utilizadas para partilha seguida do Pinterest. A Louis Vuitton continua a ser a marca que

mais utiliza as redes sociais, tanto em termo de variedade como relevancia.

Em suma, ¢ notdvel que ainda existe potencialidade para as marcas cresceram e

promoverem o contetido dos seus consumidores nas redes sociais, tanto a nivel de produto
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como eventos, historia entre outros, apresentando hiperligacdes para a partilha nos seus

sites.
3.3 Grelha Merchandising Visual Digital

A grelha de merchandising visual digital, foi desenvolvida por Ha, Y., Kwon, W.,
& Lennon, S. J. (2007) de forma a avaliar os efeitos do merchandising no canal digital e
perceber se as lojas utilizam os recursos do canal offline no canal online. Then e Delong
(1999) prenunciam se dizendo que o objetivo ¢ que quando os clientes entrem numa loja
tradicional, disfrutem ao maximo do ambiente que o rodeia permitindo que encontrem os
produtos que procuram com facilidade. Os consumidores sdo atraidos pela musica, por
apresentagdes inovadoras, por vitrinas apelativas e carateristicas sensoriais (Sen et al.

2002).

No canal digital, existem sugestdes especificas que podem incluir mdusica,
promogdes, videos demonstrativos, fontes coloridas, mais informacdes, variedade de
apresentacoes como visualizacdes maiores, close ups em torno dos produtos e
posicionamento especifico de elementos na web. A intencdo de revisitar um site € a
satisfacdo de comprar online podem ser influenciadas por estes fatores. (Szymanski e
Hise, 2000). O objetivo geral do Visual Merchandising Digital passa por comunicar bem
as informagdes da loja e do produto, assim como fornecer experiéncias em loja de forma
a reduzir o risco percebido relacionado com a falta de contacto fisico. (Diamond e

Diamond, 2003).

Na tabela 7 representada em baixo, ¢ possivel ver a anélise e o preenchimento do
quadro de GMV conforme a amostra escolhida. Existem seis macro categorias que foram
consequentemente divididas em subcategorias, codificadas como 1 - presente ou 0 —
ausente. De forma a codificar o método de exibi¢ao do produto da melhor mameira, foram
verificados primeiramente as paginas de roupas femininas e caso ndo fosse encontrado
nenhum método exibi¢do em particular, era verificado o setor masculino. Se o método de

exibi¢cdo nao fosse encontrado em nenhum dos setores era considerado ausente, 0.

Burberry Chanel Gucci Louis Vuitton

Tipo de Vista do
Produto
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Vista de Frente

Vista de Lado

Vista de tras

Métodos de
Apresentagdo do
Produto

2D frente e tras na

mesma pagina

2D click-on frente e

tras

2D mudanca
automatica frente e

tras

2D  mudanca F/T

passagem cursor

3D click-on rotacao

3D rotacao automatica

2D vista maior na

mesma pagina

2D vista maior em

pagina separada

3D wvista maior em

pagina separada

Zoom parcial

Multiplos Zooms

Amostra do Material
do Produto

Amostra do tecido

Amostra da cor

Apresentagdo da Cor

Mudanga por click-on

na amostra da cor
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Mudanca por scroll- 0 0 0 0

down

Mudanca por com 1 0 0 0
passagem do cursor

Mudanga automatica 0 0 0 0
da cor

Cores em produtos 1 0 1 0
diferentes

Produtos com todas as 0 1 1 0

cores na mesma pagina

Disposi¢ao do Produto

Pendurado 1 0 0 0
Manequim 0 0 0 0
Com Enchimento 0 0 0 1
Plano 0 0 1 1
Manequim Parcelar 0 0 0 0
Modelo 1 1 1 1
Modelo estilo 1 1 1 1
Catalogo

Modelo Digital 0 0 0 0
Combinacao

Sugestdo para Cada 1 0 0 1
Produto

Combinagao Interativa 0 0 0 0
Sugestdo por Ocasido 0 0 0 0

Tabela 7 - Grelha de Merchandising Visual

Os resultados obtidos ndo foram os mais expectaveis pois nao estdo de acordo
com o merchandising ideal. Nas quatro marcas em andlise ¢ possivel concluir que: os
tipos de visto do produto sdo praticamente homogéneos ndo existindo qualquer tipo de
inovacdo neste campo; os métodos de apresentacdo sdo basicos ndao passando do 2D,

desempenhando, em alguns casos, apenas diferentes tipos de zoom e variagdo na vista;
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Nao existe nenhuma marca que disponibilize uma solu¢do para demonstrar qual o tecido
ou qual a cor exata, 0 maximo que se consegue proporcionar ¢ o zoom sobre o produto;
A cor e a disposi¢do dos artigos ¢ apresentada de forma homogénea sem qualquer escolha

dindmica e ou inovadora.

Existe uma variedade de solu¢des que podem ajudar a potencializar a
interatividade entre o consumidor e a apresentacdo do produto, tais como: imagens 3D,

realidade virtual 3D, observagao 360° ¢ visualizacao de looks com movimentagao.
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CAPITULO IV — [CONCLUSAO]

4 Conclusao

Este estudo teve como objetivo analisar a problematica das estratégias de e-
commerce das marcas de moda de luxo de forma a responder aos objetivos langados no
inicio, onde podemos desde ja concluir que todas as marcas utilizam estratégias de e-
commerce, no entanto existe praticas que podem ser melhoradas e usadas tanto ao nivel

do servigo como ao nivel de apresentacdo do produto nos sites.
— Identificar a evolugdo das estratégias de e-commerce;

Todas as marcas da amostra vendem os seus artigos online, com diferentes graus
de profundidade. Tendo em conta a evolu¢do do mundo digital o e-commerce ¢ uma

tendéncia crescente, conseguindo atrair diariamente consumidores novos.

Esta nova realidade ¢ inevitdvel face as novas tendéncias de compra, a expansao
geografica e a evolucdo das formas de consumo. As marcas de luxo, se pretenderem,
podem escolher ndo vender os seus produtos online, caso a estratégia de vendas seja

mais seletiva e exclusiva.

— Perceber quais sdo as marcas de luxo utilizam estratégias de e-commerce e quais

sdo essas estratégias;

Tendo em conta a amostra que foi analisada ao longo desta dissertagdo, todas as
quatros marcas vendem produtos online, sendo que algumas ndo vendem a totalidade
limitando o acesso via e-commerce. Todas as marcas promovem os seus produtos uns
de forma mais detalhada outros de forma mais simples, no entanto, nem todos os
produtos sdo detalhados de forma homogénea. Esta pode ser uma estratégia adaptada
pela empresa para suscitar mais curiosidade e promover visitas as lojas fisicas.

Uma outra estratégia usada regularmente por marcas de moda de luxo ¢ a limitagao
de acesso a determinados produtos, aumentando a sensacdo de raridade e
singularidade. Os servigos de apoio ao cliente também nao podem ser esquecidos,
devem existir e integrar as estratégias de venda das marcas de luxo e parlamente

potencializar o retalho e vice-versa.

58



— Identificar como o e-commerce permite as marcas de luxo construir a atmosfera

do luxo offline em online

O e-commerce surge como oportunidade de expansdo do negocio das marcas de
moda de luxo, podendo até ampliar o valor associado. O canal online ndo deve ser
encarado como uma alternativa, mas sim como um complemento com gestdo
incorporada potenciadora de melhorar a experiéncia dos seus clientes, em qualquer
plataforma de contacto do cliente com a marca. Quando se fala em marcas de luxo
facilmente se associa as experiéncias proporcionadas nos espagos comerciais, € COmo
tal, o maior desafio das marcas ¢ corresponder aos atributos e espectativas dos seus

clientes.

Hoje em dia existe tecnologia que ja permite aprimorar o servico oferecido online
de forma a melhorar a experiéncia de compra. Tendo em conta a amostra realizada, ¢
possivel concluir que ainda existe um elevado potencial para melhorar o processo de
compra online, tanto ao nivel da apresentacdo do produto como ao nivel do servigo
de apoio ao cliente. As estratégias e as campanhas voltadas para a experiéncia positiva
do consumidor em diferentes pontos de venda e relacionamento passiveis também
necessitam de uma maior profundidade. De notar que quase todas as marcas da
amostra incluem nos seus sites um link redireccionador para as redes sociais, no
entanto, ja ndo acontece o0 mesmo na inclusdo de comunidades nos sites, o que limita

a comunicacao por parte dos clientes para com as marcas.

Em suma, o e-commerce aparece como opgao estratégica para ajudar as marcas a
alcangarem uma expansao de negdcio tanto ao nivel das vendas como ao nivel de
mercados, pois ndo seria facil chegar a todos sem a ferramenta online. Nao esquecer
a necessidade de manter a exclusividade e a seletividade na distribuicao dos mercados

centrais.

E fundamental que as marcas de moda de luxo sejam capazes de reproduzir os
seus atributos comerciais no mundo online, podendo assim ser possivel ultrapassar a
barreira fisica entre o cliente e o produto através do merchandising visual digital. E
também importante que a marcas consigam acompanhar o padrdo de exceléncia das

lojas tradicionais no servi¢o que oferecem online.

Para futuras pesquisas, recomendo, complementar as analises dos contetidos dos

websites com entrevistas a gestores das marcas escolhidas para o estudo, de forma a
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aprofundar e melhorar a qualidade dos resultados. Recomendo, também, um estudo mais
profundo as redes socias e as aplicacdes moveis desenvolvidas por cada marca, de forma
a perceber se sdo promovidas em lojas tradicionais e se melhoram a experiéncia de

compra nos dois canais de vendas.
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Apéndice I — [Grelha de Hansen - 2016]

Grelha de Anélise Hansen Burberry | Chanel | Chloé Dior ?(:?:: Gucci | Hermeés \I;:r; Jr:;;s Mulberry SP,:::L Prada Szlg:‘ Valentino | Versace
Contexto

1. Flash [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0
2. Videos 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
3. Animagdes [ 1 1 1 0 1 1 1 0 0 [ 1 1 0 0
4. Realidade Aumentada 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5. Tecnologia 3D [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0
6. Visualizagdo 360° [ 0 0 1 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0
Conteudo

7. Informagéo Produto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8. Histéria da Marca 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0
9. Informagéo Corporativa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10. 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Comunidade

11. Comunidade no Site 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
12. Comunidade Exterior ao Site 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
Grelha de Analise Hansen Burberry | Chanel | Chloé Dior DK:"N": Gucci | Hermes bﬁ;‘:ﬁ Jrcaorgs Mulberry SF' ma::1 Prada LZ‘?:;':‘ Valentino | Versace
Customizagido

13. Customizagao do Produto 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 [ 0
14. Personalizagao do Produto 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0
15. Reconhecimento do Utilizador 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comunicagdo

16. Registo do Email 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
17. About us / Contacto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
18. Videos com Entrevistas 0 1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0
Conexdo

19. Links a outros Sites 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 0
20. Micro Sites 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0
21. Sindicagéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Grelha de Andlise Hansen Burberry | Chanel | Chloé Dior ?(:'::: Gucci | Hermés \';;;::f‘ Jr;"gs Mulberry ;::"L Prada L':‘:'r’:; Valentino | Versace
Comércio

22. Transagéo Comercial 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
23. Loja Virtual 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
x":’i"":‘:cf‘" outros Sites E- 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
25. Assistente e-commerce 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
26. Shoppable Videos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
27. Social Commerce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Colaboragéo

28. Colab. no Design de Produto 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
29. Permite Feedback e Comentarios 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabela 8 - Analise de Contetidos Web, Grelha Hanse . Fonte: Hansen (2016)
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Apéndice IT — [Grelha MVD - 2016]

A <{>$
Apresentagio do 8§/ &/ /&) 2
S 0 $ - &
Produto %0“ S/ O < & &
o
Q
Tipos de Vista do Produto
Vista de frente 1 1 1 1 1 1 1 15 |100%
Vista de tras 1 0 1 1 1 1 1 14 | 93%
Vista de lado 1 0 1 1 0 1 1 12 | 80%
Métodos de Apresentagio do Produto
2D frente e trds na
L. 0 0 0 0 1 0 0 3 [ 20%
mesma pagina
21? click-on frente e 0 0 0 0 0 0 1 9 | 0%
tras
2D mudanca
» lololo]lo|lo]o]|o 0| 0%
automitica frente e tris
2D mud: F/T
mudanga F/ oloflolofo|lolfo 2 [ 13%
passagem cursor
3D click-on rotagio 0 0 0 0 0 0 0 0 | 0%
3D rotagdo automatica | 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
2D vista maior na 111 o|1|1]1 10 | 67%
mesma pagina
2D vista maior em
, . 1 0 1 1 0 0 0 8 | 53%
pagina separada
2D vista maior na
mesma pagina e em 1 0 1 0 0 0 0 3| 20%
paginas separadas
3D vista maior em
L. 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
pagina separada
Zoom parcial 1 1 0 0 0 0 1 7 | 47%
Multiplos zooms 0 0 1 1 1 0 0 5 | 33%
Amostra do Material do Produto
Amostra do tecido 0 0 0 0 0 0 0 0 | 0%
Amostra da cor 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
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Apresentagio do
Produto

Apresentagio da Cor

Mudanga por click-on na 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 [12]80%
amostra da cor

Mudanga por scroll down | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 010 0%

Mudanga por com olofloflolo]o]o|]o|lo|lo|lo|lo|o|]o]|o]ofoxs
passagem do cursor

Mudanga automatica da
cor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ]0]| 0%

Cores em produtos
. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
diferentes

Produtos com todas as
.. 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 |3 ]20%
cores na mesma pagina

Disposi¢dao do Produto

Pendurado 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 | 3|20%
Manequim 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|0 0%
Com enchimento 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0| 2|13%
Plano 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 (12| 80%
Manequim parcelar 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 [ 1| 7%
Modelo 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 (13| 87%

Modelo estilo catilogo 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 |11)|73%

Modelo digital olololoflo]lo|1|o|lo]o]o|lo|loflo]|o]|1]|m™
Combinagio

Sugestio para cada tlolt |1 |t]ololt|t]|1|l1]ofl1]1]o]10|6%
produto

Combinag¢io interativa 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10| 0%

S vt isual
ugestio para visual / oflofofoflo]jJo]J]o|]1r]o|Jo|lo|lo|o|Oo]|]oO|1]|7

ocasiio

Tabela 9 — Anélise Grelha MVD 2016. Fonte: Ha, Kwon, & Lennon
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Anexo I — [Imagens Websites]

Now Available: Defwery via Outdoor Cick & Colle fo our London New Bond Street Siore. Discover the New LV Pont 9 x

B8 Shipto: United Kingdom @ Con We Help You? [ +44 207 998 6286 e o & &

LOUISVUITION ~ NEW WOMEN MEN ARTOFLIVING  MAGAZINE Q Product Store.

A NEW CLASSIC: THE LV PONT 9

m Shop e

-

Figura 7 - Imagem da pagina inicial do website LV

CHANEL

HAUTE COUTURE FASHION FINE JEWELLERY WATCHES INSIDE CHANEL

FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE SUNGLASSES
-_ ———————— SHOPONLINE —————

Figura 8 - Imagem da pagina inicial do website Chanel
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Portugal . English v ) G U C C I Sign In

WHAT'S NEW: WOMEN \‘MEN CHILDREN' GIFTS JEWELLERY & WATCHES FRAGRANCES DECOR STORIES
i y Y A ¢

-8 i Y 3 .

¥
¥4
»

k J

gf',

Figura 9 - Imagem da pagina inicial do website Gucci

USUFRUA DE ENVIO GRATUITO E DEVOLUQéES PROLONGADAS

OLSAS O TRENCH COAT PRESEN

MINIBOLSAS

CONHEGA JA

Utilizamos cookies para melhorar a experiéncia do usuério e a qualidade de nosso site. Para mais informagdes ou para ajustar as configuracoes dos cookies, clique aqui. X

Figura 10 - Imagem da pagina inicial do website Burberry
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