Analise das Estratégias de E-Commerce das Marcas de Moda
de Luxo

Pedro Luis Machado Margques

Dissertacdo de Mestrado

Mestrado em Marketing Digital

Porto — 2016

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRAGCAO DO PORTO
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO



Analise das Estratégias de E-Commerce das Marcas de Moda de

Luxo

Pedro Luis Machado Marques

Dissertacao de Mestrado
apresentada ao Instituto de Contabilidade e Administracdo do Porto para a

obtencao do grau de Mestre em Marketing Digital sob orientacdo de

Professora Doutora Sandrina Francisca Teixeira

Porto — 2016

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DO PORTO
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO



Indice Geral

Resumo

Abstract

Introdugiao

Enquadramento — Introdugao ao Problema

Defini¢ao do Problema de Investigacao e da Delimitac¢ao do Estudo
Objetivos da Investigacao e Perguntas a responder
Organizagao do Estudo

Capitulo I Enquadramento Teorico e Revisido Bibliografica
1.1. Conceito de Luxo

1.2. Conceito de Produto de Luxo

1.3. Conceito de Marca de Luxo

1.4. Conceito de Produto de Moda

1.5. O que ¢ uma Marca de Moda de Luxo?

1.5.1. Os Espagos Comerciais das Marcas de Luxo e Experiéncia de Compra
1.6. Os Paradoxos do Marketing das Marcas de Luxo

1.7 O Dilema do Luxo na Internet

1.7.1. Web 2.0 Social Web

1.7.2. As Redes Sociais e as Marcas de Moda de Luxo

1.7.3. E-Commerce nas Marcas de Luxo

1.7.4. Loja Virtual

1.7.5. Omnichannel — Integraciao das vendas online e offline
Capitulo I O Mercado da Moda de Luxo

2.1. Evolug¢ao do Negocio

2.2. Dimensao do Negdcio

2.3. Geografias do Negocio

Capitulo ITII Arquitetura da Investigagao

3.1. Problema de Investigacao

3.2. Delimita¢iao do Estudo

3.3. Metodologia da Investigacao

3.4. Recolha Dados Secundarios

Indice Geral

iv

iv

10
12
13
13
15
16
18
19
23
24
24
26
30
33
34
36
37
39
40
40
41

41



3.4.1. Pesquisa de trabalhos — “Marcas de Moda de Luxo & Estratégia” Online
3.4.2. Pesquisa de trabalhos — “Marcas de Moda & Estratégia” Online
3.5. Recolha Dados Primarios

3.6. Analise de Conteudos

3.6.1. Especificidade da Analise de Conteudos a Sitios Web
3.6.2. Construcao da Grelha de Analise

3.7. Definicao da Amostra

3.7.1. Analise Qualitativa a Validade Pertinéncia da Amostra
3.7.2. Analise Descritiva Comparativa da Amostra

3.8. Utilizacao da marca Louis Vuitton como Caso Extremo e Teorico
3.8.1. Justificacdo da Escolha da marca Louis Vuitton

Capitulo IV Analise dos Resultados

4.1. Analise Qualitativa aos Contetdos

4.1.1. Analise Qualitativa aos Contetdos — Louis Vuitton

4.1.2. Analise Qualitativa aos Conteudos — Burberry

4.1.3. Analise Qualitativa aos Conteudos — Chanel

4.1.4. Analise Qualitativa aos Contetidos — Chloé

4.1.5. Analise Qualitativa aos Conteudos — Dior

4.1.6. Analise Qualitativa aos Conteudos — Donna Karan

4.1.7. Analise Qualitativa aos Conteudos — Gucci

4.1.8. Analise Qualitativa aos Contetudos — Hermes

4.1.9. Analise Qualitativa aos Contetados — Marc Jacobs

4.1.10. Analise Qualitativa aos Conteudos — Mulberry

4.1.11. Analise Qualitativa aos Conteudos — Paul Smith

4.1.12. Analise Qualitativa aos Conteudos — Prada

4.1.13. Analise Qualitativa aos Conteudos — Ralph Lauren
4.1.14. Analise Qualitativa aos Conteudos — Valentino

4.1.15. Analise Qualitativa aos Conteudos - Versace

4.2. Analise Descritiva dos Dados obtidos da Grelha de Analise
4.2.1. Resultados da Grelha Hansen

4.2.2. Esclarecimentos Adicionais

4.2.3. Analise das Correlacoes entre as Variaveis.

42
45
47
47
48
49
53
53
55
59
60
63
64
65
67
68
70
71
72
76
74
75
76
77
78
79
81
85
83
84
84
85



4.2.4. Venda Online 87

4.2.5. Servico ao Cliente no E-Commerce 90
4.2.6. Integracao Omnichannel 94
4.2.7. Integracao dos Sitios Web com as Redes Sociais 98
4.2.8. Resultados da Grelha Merchandising Visual Digital 102
4.3. Comparacio de Resultados com o Caso Extremo e Teérico — Louis Vuitton 103
4.4. Avaliagdo final do Luxusphere dos Sitios Web da Amostra 104
4.5. Analise a Fiabilidade e a Validade dos dados. 105
Capitulo V Conclusio 107
5.1. Introducao 108
5.2. Respostas as Perguntas 108
5.3. Consideracoes Finais 111
5.3.1. Justificacio do E-Commerca para as Marcas de Moda de Luxo 111
5.3.2. Exigéncias do E-Commerce nas Marcas de Moda de Luxo 111
5.4. Implicagdes Académicas 112
5.5.. Implicacoes Economico/Empresariais 112
5.6. Limita¢oes do Estudo 112
5.7. Recomendac¢des para futuras Pesquisas 114
5.7.1. Melhorias Metodolégicas 114
5.7.2. Desenvolvimentos em Profundidade 114
Referéncias Bibliograficas 117
Anexos 123

Apéndices 137



Resumo

Perceber se a venda on/ine de marcas de moda de luxo é uma contradicao de conceitos
ou se decorre de um desenvolvimento natural do negécio da moda de luxo é o mote desta
investigacao. O presente trabalho aborda a problematica associada as Estratégias de E-commerce
das Marcas de Moda de Luxo, na forma como as marcas gerem a aparente contradigao entre as
caracteristicas da venda ow/ine e os atributos da moda de luxo. Recorre a uma analise de
conteudos dos sitios web das marcas para identificar e avaliar como as marcas abordam o
mercado numa perspetiva omnichanne/ ¢ como constroem um ambiente de luxo online
conseguindo uma Luxemosphere e possibilitando uma experiéncia on/ine com a marca, compativel
com o seu estatuto de luxo. As conclusoes indicam um incremento na adogao do e-commerce pelas
marcas de moda de luxo da amostra, mas com diferentes perfis de execuc¢ao; mais importante,
identificam-se necessidades de melhoria, nomeadamente na apresentacio dos produtos e na

construcao de omnichannel.

Palavras-chave: Moda de Luxo; Analise de Conteddos Sitios Web; Experiéncia Online com a

Marca; E-commerce; Ominichannel; Luxemosphere.

Abstract:

The goal of this investigation is to understand whether the on/ine sale of luxury brands is
a contradiction in itself or a natural development of the luxury fashion business. The present
paper approaches the issues associated to the luxury fashion brands e-commerce strategy, the way
the brands manage the apparent contradiction between the on/ine sale and the characteristics of
luxury fashion. An analysis of the brands web sites contents was used to identify and assess the
way the brands approach the market in an ommnichannel perspective, and how do they create the
luxury ambiance on/ine by achieving a Luxemosphere, and providing an online experience with the
brand, typical of its luxury status. The results indicate an increase in the use of e-commerce by
luxury fashion brands, but with different execution profiles; most importantly, several
improvement needs were detected, namely in the product presentation and Omnichannel

construction.

Keywords: Luxury Fashion; Websites Content Analysis; Online Brand Expetience; E-commerce;

Omnichannel; Luxemosphere.



Introdugiao



Introdugiao

O problema em estudo é determinar se a venda on/ine de marcas de moda de luxo é uma
contradi¢ao de conceitos ou se decorre de um desenvolvimento natural do negécio da moda de

luxo.

Existe um debate sobre se as marcas de luxo devem ser vendidas on/ine, face aos
aparentes paradoxos entre os atributos associados a uma marca de luxo e as caracteristicas de
uma venda online. E notério o desafio que as marcas de luxo enfrentam de combinar a dificil
relacdo entre as caracteristicas da internet em geral, e do e-commerce em particular, com a

exclusividade a que estio associadas as marcas de luxo (Okonkwo, 2010).

O e-commerce integrado nas marcas de moda de luxo ainda é um fendémeno relativamente
novo, pelo que ainda nao existem provas conclusivas sobre o efeito que pode ter sobre o valor
percebido da marca, isto ¢, sobre se, de facto, a exposi¢ao da marca de luxo no e-commerce pode

provocar a erosao do seu valor associado a raridade, a exclusividade e a preciosidade.

No inico do crescimento da internet, a decisao das marcas de luxo em rejeitar em
absoluto o e-commerce, ou até mesmo apenas o elevado grau de exposi¢ao mediatica no meio

digital, era algo incontestado, ndo s6 pelas marcas de luxo, como pelo mundo académico.

De acordo com Xerfi (2011, citado em Geerts, 2013, p. 79) o incremento da presenca
das marcas de luxo na internet tanto através dos seus proprios sitios web como em plataformas
multimarca, providenciam a evidéncia que a gestio do luxo na internet ¢ “possivel, desejavel e

inevitavel”.

Considerando que todas as marcas de luxo possuem sitios web e utilizam a internet
como uma ferramenta de comunicagio, a principal resposta ao problema ¢ identificar a presenca
ou auseéncia de e-commerce nos sitios web, qual a sua amplitude e como a performance global do

sitio web se conjuga com a opcao e-commerce existente.

Nesta dissertagao a investigacio em redor do marketing de luxo esta tendencialmente

mais centrada na perspetiva das marcas e no modo como sao apresentadas no espago digital.

A relevancia econémica para as marcas ¢ notoria face ao valor do mercado do luxo,
tanto na perspetiva das vendas, como na perspetiva do equity value das marcas - estudos varios
referem que as marcas de luxo estdo entre as mais reconhecidas e respeitadas marcas. (Fionda
& Moore, 2008). Ao mesmo tempo, a taxa de penetracio do e-commerce no mercado do luxo ¢é

uma realidade lenta mas inexoravel, com implica¢Ges incontestadas a médio-prazo.



Defini¢ao do Problema de Investigagido

De acordo com os resultados expectaveis de serem obtidos em fun¢ao da metodologia

de investigacao adotada, pretendem-se atingir os seguintes objetivos especificos:

O1. Identificar a evolugdo das estratégias de e-commerce das marcas de moda de luxo.

O2. Identificar quais as estratégias de e-commerce das marcas de moda luxo da amostra,

comparando os resultados com estudos similares prévios.

O3. Identificar se a web 2.0 permite, e de que forma, as marcas de moda de luxo ultrapassar o

paradoxo da sua venda online, através da construcao de um Luxenosphere online.

O4. Identificar se existe alguma correlagdo entre as caracteristicas dos sitios web e as estratégias

de e-commerce.

Decorrentes dos problemas especificos, surgem perguntas inerentes a sua abordagem,

cuja arquitetura pode ser consultada na Tabela:1

Tabela 1: Arquitetura da Investigacao

Objetivos:

Perguntas:

Recursos:

O1: Identificar a evolucio
das estratégias de e-commerce

das marcas de moda de luxo.

P1. As marcas de moda de luxo vendem on/ine?

Resultados de
estudos; Anailise

sectorial

P2. E previsivel uma alteracio significativa do
paradigma a longo prazo (5 anos)?

Resultados de
estudos;
Literatura;

Anilise sectorial

P3. As marcas de moda de luxo podem

prescindir das vendas on/ine?

Literatura;

Analise sectorial

P4. As marcas de moda de luxo podem
garantir que os seus produtos niao sejam
vendidos online, caso seja essa a sua decisio
estratégica?

Literatura;
Analise sectorial

Continua na pagina seguinte -»




Tabelal Continuagao: Arquitetura da Investigagao

Objetivos:

Perguntas:

Recursos:

O2- Identificar quais as
estratégias de e-commerce das
marcas de moda luxo da
amostra, comparando os
resultados com estudos

similares prévios.

P5. As marcas de moda de luxo que vendem
online, fazem-no com a totalidade do seu
portefélio, ou apenas com uma selegdo de
produtos?

Resultados de
estudos;
Literatura;
Analise sectorial

P6. As marcas de moda de luxo comunicam
online os seus produtos de forma limitada ou
ampliada?

Resultados de
estudos;
Literatura;

Analise sectorial

P7. Como potenciar a sinergia entre o canal

offline e o canal online numa otica ominichannel ?

Literatura;
Analise sectorial

P8. As vendas onkine podem canibalizar as
vendas offline ?

Literatura;

Analise sectorial

O3 Identificar se a web 2.0
permite, e de que forma, as
marcas de moda luxo
ultrapassar o paradoxo da
venda on/ine das marcas de
luxo permitindo construir o

“Luxemosphere”.

P9. Pode o marketing de luxo estar dissociado
do marketing sensorial?

Literatura;

Anilise sectorial

P10. E possivel reproduzir o tipico ambiente e
a experiéncia de compra de Luxo do contexto

offline em um contexto online?

Resultados de
estudos;
Literatura;

Analise sectorial

O4- Identificar se existe
uma relacio entre as

caracteristicas dos sitios web

e as estratégias de e-commerce .

Analise de Correlacio entre as variaveis, utilizando os

Resultados dos Estudos comparaveis

Organizagao do Estudo

A organizacao do estudo, partiu de uma revisao de literatura, a partir da qual se

desenvolveu a abordagem metodoldgica para responder ao problema principal e aos problemas

especificos; apds a sua defini¢do e parametrizagao, foi realizada uma analise de conteddos com

posterior analise dos dados; por fim, foram apresentadas as conclusées do estudo e as respostas

aos problemas enunciados.




Enquadramento Teoérico, Revisdao de Bibliografia, e Caracterizagdao do Sector.

Primeiramente foram definidos os conceitos implicitos a problematica em estudo -
Luxo, Marcas de Luxo e Moda de Luxo, numa perspetiva semantica e numa perspetiva dos

principios atuais de marketing.

Foram abordadas as perspetivas da academia e da gestdo econdémica sobre o problema
de forma a se poder construir um quadro conceptual de analise e avaliagdo, abrangendo
nomeadamente: 1) A experiéncia digital na compra online; 2) O servigo ao cliente online; 3) A
gestao omnichannel, com integracio de todos os canais de contacto com os consumidores da
marca; 4) As evolugdes tecnolégicas no rompimento de barreiras entre 0s espagos comerciais

offline e online e; 5) A integracao das Redes Sociais na estratégia de e-commerce.

Paralelamente, foram identificadas as caracteristicas do negbcio do sector do Luxo,
nomeadamente da Moda de Luxo, descrevendo a dimensio do mercado, a sua estrutura e a sua

evolucio econdémica.

A definicao do Universo em Estudo.

O universo em estudo nesta investigagdo sao as marcas de luxo, concretamente as
marcas de moda de luxo, na perspetiva de duas categorias de produtos — Vestuario e Acessorios
de Moda. O objetivo de reduzir o estudo apenas a estas categorias de produto, ¢ analisar um
grupo de produtos com grande interdependéncia entre si, mas com autonomia em relacao a
outras categorias de produtos das marcas de moda de luxo. No capitulo da revisao bibliografica

a definicao das categorias de produto em analise serd aprofundada.

O objeto de estudo é na perspetiva da Oferta e nao da Procura, isto é, ndo se pretende
analisar comportamentos de consumo ou semelhantes. O objeto do estudo ¢ na 6tica de como

as marcas de moda de luxo se apresentam no e-commerce face ao seu mercado.

Foram pesquisados, para recolha de dados secundarios, varios estudos de investigagao
ja realizados sobre o tema, de forma a se poder determinar qual a melhor abordagem
metodoldgica ao estudo do problema, nomeadamente, quanto ao tipo de investigacao a realizar,

as variaveis a estudar e construcao da amostra.



Apresentagdao da metodologia de investigagao.

A metodologia adotada foi a andlise de conteddos de sitios web de 15 marcas
internacionais - Burberry, Chanel, Chloé, Dior, Donna Karan, Gucci, Hermes, Louis Vuitton,
Marc Jacobs, Mulberry, Paul Smith, Prada, Ralph Lauren, Valentino, Versace A amostra foi
replicada de 2 estudos previamente realizados por outros investigadores sobre a mesma
problematica. A grelha de analise dos contetdos foi igualmente replicada de estudos ja realizados
por outros autores que abordaram a mesma problematica com a mesma metodologia; a grelha
principal de analise foram adicionadas outras variaveis, de maior detalhe, aplicadas em varios
estudos anteriores, para uma analise complementar paralela. Sera também usado um Caso
Extremo e Teorico, associado a uma das marcas da amostra - Louis Vuitton - para uma analise

comparativa na adog¢ao de boas praticas.

Analise de resultados.

A analise de resultados foi essencialmente descritiva quantitativa, tendo sido
complementada com uma avaliagio descritiva qualitativa. Além da analise dos resultados da
presente investigacao, estes foram comparados quantitativamente com resultados anteriormente
obtidos por outros autores, conseguindo desta forma estabelecer um panorama evolutivo. Foi
igualmente realizada uma andlise de correlacao entre as varidveis na tentativa de encontrar

relagoes de dependéncia que ajudem a tirar conclusées sobre os fendmenos observados.

Exposigio da conclusio

Face aos contetdos analisados e confrontados com os pressupostos obtidos na revisao
de literatura, conclui-se que existiu uma evolugdo significativa na adogao de e-commerce pelas
marcas de moda de luxo, no entanto, a profundidade dessa adogdo é muito variavel, com
diferentes perfis, comprovando-se a singularidade dos resultados observados no Caso Extremo
e Tedrico. Algumas das variaveis observadas tém uma relagio moderada entre si, variando entre
os 50 e 68%, permitindo fazer algumas observagdes consistentes. Relativamente a Luxemosphere
online, existe ainda um elevado potencial para melhorar a experiéncia de compra online dos
produtos de moda de luxo; muitas ferramentas tecnoldgicas disponiveis e ja “maduras” ainda
nao sio genericamente aplicadas nos sitios web das marcas de moda luxo, nomeadamente no
que se refere a apresentacao do produto; o servico ao cliente online, na maioria dos casos

observados pode ser substancialmente melhorado. A visdo ommnichannel, integrando todos os
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canais de contracto com o consumidor também ainda necessita de uma maior profundida, na
maioria das marcas da amostra. . observavel uma forte integracio dos sitios web com as redes
socials, mas a incorpora¢ao de comunidades nos sitios web ¢é limitada em nimero, e apenas com
reduzida participagao por parte dos clientes das marcas. A personalizacao e customizagao dos
produtos ¢ também muito limitada em numero e quando existente ¢ normalmente pouco
prolifera nas possibilidades oferecidas. Em resumo, a maioria das marcas de moda de luxo da
amostra estao ainda longe de adotar integralmente todas as potencialidades da Web 2.0 no seu

modelo de negdbcio.
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Enquadramento Teoérico e Revisiao Bibliografica

Neste capitulo serdo discutidos os conceitos de luxo e a sua evolugdo, o conceito de
produto de luxo, conceito de marca de luxo, e a defini¢ao para uma marca de moda luxo. Serdo
também enunciadas as questdes relacionadas com a presenca das marcas de luxo no e-commerce,

com os riscos e as oportunidades inerentes.

1.1. Conceito de Luxo

Para melhor compreender a complexidade do conceito luxo, é necessario uma descri¢ao

da natureza do luxo, dos produtos de luxo e das marcas de luxo (Stegemann, 2000).

De acordo com o Dicionario de Lingua Portuguesa, (Porto Editora, 1952', p. 890), o
luxo ¢ sindénimo de “magnificéncia, ostentagao, gala, pompa”; o mesmo dicionario na sua 6°
edicao de 1984, p. 1035, mantem os significados acrescentando “sumptuosidade”. De acordo
com este ltimo, o termo enquanto substantivo detiva do latim /uxz’; o mesmo ¢é defendido por
Danziger (2005, p. 17, citado em Loureiro & Araujo, 2014, p. 394), que identifica o termo luxo
como derivado do Latim /uxus, que significa “excesso, abundancia, vida extravagante”. Neste
seguimento, Braga (2004, como referido em Loureiro & Aradjo, 2014, p. 395) identifica que a
palavra luxo tem a mesma origem etimoldgica que a palavra luz, sendo /ux a raiz de ambas as
palavras latinas. Para o Dicionario de Latim-Portugués (Porto Editora, 1983, p. 691), a palavra
lux como substantivo além de significar luz também significa “gloria, brilho, ornamento” (...)

até “publicidade, notoriedade”.

Analisando a palavra Juxury (luxo) de acordo com o dicionario de inglés Merriam-
Webster (2016), esta deriva do Inglés médio /uxurie - do Francés antigo /uxurie que por sua vez
deriva do Latim /uxuria e luxus; ainda de acordo com o mesmo dicionario, significa algo caro e
niao necessirio, ou ainda uma ‘“condi¢io ou situagio de grande conforto e riqueza”;
paralelamente, para o Longman Dictionary of Contempory English (1988, p. 620)), luxo é “um
estado de grande conforto proporcionado sem ter em conta o custo”, ou “algo extremamente
agradavel e aprazivel, mas niao necessario e pouco usual”’. A defini¢dao do significado em inglés
¢ relevante para entender o seu alcance na comunicac¢ao de marketing das marcas de luxo, visto
a palavra /uxcury ser um elemento recorrente na comunica¢ao das mesmas, independentemente

do idioma do metrcado abordado.

! Versio acordo ortografico luso-brasileiro de 1945.
2 Declinacio luxus, luxus.
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Na literatura relevante sobre marketing de luxo, os autores tecem varias consideragoes
sobre o luxo, atribuindo caracteristicas, com maior ou menor tangibilidade, a defini¢ao de luxo.
Dubois, Laurent, & Czeller (2001, citado por Stegemann, 2006, p. 59) “propuseram uma
defini¢do (...) do luxo, e identificaram 6 categorias: 1) Excelente qualidade, 2) preco muito
elevado, 3) escassez e raridade, 4) estética e multi-sensualidade, 5) heritage’ ancestral e histéria
pessoal, e 0) ser supérfluo”. De forma mais abrangente e subjetiva, Vigneron & Johnson (2004)
referem que o significado do luxo é determinado por motivos pessoais e interpessoais. A
defini¢do, muitas vezes citada, de Kapferer (1997, p.253) sobre o conceito luxo e os produtos

de luxo, desenvolve o seu significado simbolico:

“Luxo significa beleza; ¢ a arte aplicada a itens funcionais. Como a luz, o luxo ilumina
(...) Oferece mais do que objetos: providencia referencia a bom gosto. Como tal, a
gestdo do luxo devera nio apenas depender nas expectativas dos consumidores: as
marcas de luxo sao animadas pelo seu programa interno, a sua visio global, o gosto
especifico que promovem bem como a persegui¢ao dos seus proprios padroes (...) Os
produtos de luxo providenciam um prazer extra e um elogio a todos os sentidos (...)

Luxo é uma parte do corpo das classes dominantes”.

Mais recentemente, o conceito luxo “esta associado ao verdadeiramente excecional, seja
em termos de raridade, qualidade, nobreza das matérias-primas, qualificagdio da manufatura,
etc.” (Kapferer, 1998; Vigneron & Johnson, 1999; Dubois, Czeller, & Laurent 2005; Wiedman
et al., 2009; De Barnier, Falcy, & Valette-Florence, 2012; citados por Kapferer & Laurent, 2015,
p. 332).

Segundo a enciclopédia Luso Brasileira VERBO (1971, tomo 12, p 800),“0 que hoje
podera ser considerado luxo, amanha podera sera ser considerado uma necessidade”.
Confirmando o dinamismo do conceito, o luxo de acordo com Lipovetsky (1980, citado em
Loureiro & Araujo, 2014, p. 395) “situa-se fora do trilho da tendéncia, percorrendo a sua propria

rota e impondo as suas proprias regras’.

O luxo esta em constante movimento e muda constantemente de aparéncia, o que

provoca que qualquer conceito de luxo possa permanecer valido por longo periodo de tempo

3 Heritage de uma marca ¢ a antiguidade da histéria da marca, podendo ser a base do seu posicionamento, ou a
forma como os produtos ainda retém as caracteristicas originais do passado, nomeadamente os denominados
produtos icénicos; tem a capacidade de criar nostalgia e credibilidade (Naugjton & Vlasic, 1998, citados por (Fionda
& Moore, 2008, p. 352), associando-se a autenticidade; pode estar também associada ao pais de origem da marca
(Fionda & Moore, 2008).
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(Heine, 2012) consequentemente, o conceito de luxo do momento nio pode condicionar a

analise da atualidade.

A evolugao constante do significado do luxo contribui para a seu caracter vago,
dependendo sempre da perspetiva do observador (Kapferer, 2008; Kisabaka, 2001; citados por
Heine, 2011, p.16). Assim, o seu caracter vago e mutavel provoca a perce¢ao da existéncia de

diferentes niveis de luxo, concretamente quando aplicado a produtos.

1.2. Conceito de Produto de Luxo

Identificar a fronteira do luxo, como, por exemplo, determinar se um produto é ou nio um
produto de luxo, ¢ “um julgamento subjetivo feito por cada potencial cliente” Kapferer &

Laurent (2015, p. 333).

“Os objetos de luxo sao os que providenciam prazer (Li et al., 2012) e estarao, portanto,
ligados aos desejos, conforto e individualidade (Lawry et al., 2010). Kemp (1998) nota
que as perce¢des do luxo variam de uma sociedade para outra sociedade. Apesar de o
luxo ser visto como um conceito subjetivo, podemos dizer que o luxo corresponde
perfeitamente a expressdao dos desejos e emogdes” (Alléres, 2008)” citando Loureiro &

Aragjo (2014, p. 395).
Também citando Motta, Filipe, & Barbosa (2014, p. 121):

“A literatura relevante em torno da definicdo de bens de luxo abordou os seguintes
conceitos: 1) a qualidade (Prendergast & Young, 2003; Husic & Cicic, 2009); 2) o
prestigio (Vigneron & Johnson, 1999, 2004; Juggessur & Cohen, 2009; Kim et al., 2009);
a exclusividade (Nueno & Quelch, 1998; Berthon et al.,, 2009; Godey et al., 2009); a
inacessibilidade (Truong et al., 2009); 5) o significado social (Dubois & Duquesne, 1993;
Vickers & Renand, 2003; Berthon at al.,, 2009; Kapferer & Bastien, 2009); e 6) o
significado individual (Atwal & Williams, 2009; Berhon et al., 2009; Kapferer & Bastien,
2009; Tynan et al., 2010)”.

Mais importante do que identificar as dimensoes que definem um produto de luxo
(preco elevado, elevada qualidade, nobreza das matérias-primas, qualificacio da manufatura,
raridade, etc.), sera determinar em que nivel cada consumidor comega a percecionar luxo em
cada uma destas dimensoes, visto esse nivel variar entre os consumidores (Kapferer & Laurent,

2015).
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1.3. Conceito de Marca de Luxo

As conceptualizagbes sobre as marcas de luxo podem derivar da perspetiva do consumo

ou da perspetiva do produto (Fionda & Moore, 2008):

Na perspetiva do consumo, as marcas de luxo definem-se pela fungiao simbolica que
opera a nivel individual e coletivo, daf o seu valor psicolégico e serem simbolo de status,
consumando-se numa experiéncia de consumo altamente envolvente (Fionda & Moore, 2008),
estes atributos ainda sao mais vincados no caso concreto dos produtos de moda de luxo. No
entanto, Heine (2012) considera que a perspetiva do consumidor ¢ inadequada pois os alvos dos
inquéritos de opinido sio normalmente pouco conhecedores dos produtos de luxo e sem

experiéncia de compra.

Na perspetiva do produto, as marcas de luxo sao definidas em termos da sua excelente
qualidade, elevado valor, disparidade, exclusividade e fabrico manual ou individualizado (Fionda

& Moore, 2008).

Vigneron & Johnson (2004), defendem que uma marca de luxo é uma descontinuidade
face a outros tipos de marcas e fazem uma distin¢ao conceptual entre os diversos graus de luxo

nas denominadas marcas de luxo.

As marcas de luxo “comunicam e partilham uma emogao com o cliente, que ocorre
através da rede de distribuicdo, do design, do merchandising, da publicidade e da qualidade do
servico ao cliente nas suas boutiques”, (Nyeck & Roux, 1997, citado por Seringhaus, 2005, p.
3). Heine (2012) afirma que os consumidores associam as marcas de luxo atributos como o
preco elevado, a qualidade, a estética, a raridade, um caracter extraordinario e caracteristicas nao

funcionais.

1.4. Conceito de Produto de Moda

As categorias de produto normalmente associada aos produtos de moda sao varias e
algumas tém fronteiras muito ténues que podem levar a erros de conceptualizagao. Para
esclarecer devidamente que se pretende definir como Produtos de Moda, foram analisados varios

estudos sobre os produtos de moda, especialmente moda de luxo.

Riley & Lacroix (2003) na andlise as marcas de luxo utilizaram 2 categorias - Acessdrios de
Moda e Vestudrio. Seringhaus (2005) no seu estudo sobre marcas de luxo, considerou a categoria

Moda e Produtos em Pele em simultaneo. Reddy, Terblanche, Pitt, & Parent (2009) dividiram as
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marcas de luxo em 6 categorias de produtos, sendo os Produtos de Moda uma das categorias; uma
analise posterior dos autores permitiu dividir a categoria em Produto Vestudrio e em Produto
Acessdrios. Geerts (2013) reconheceu que existia uma categoria agregadora de varias categorias
de produtos de luxo, defenindo-a como Produtos de Luxo Pessoais*, composta por Pronto-a-
Vestir, Acessorios em pele, Relojoaria e Joalharia; no seu estudo utilizou a mesma categoria
mactro, Moda e Produtos em Pele utilizada previamente por Seringhaus (2005). De acordo com
Jackson (2004, citado por Fionda & Moore, 2008, p. 348), existem 4 categorias principais nos
produtos de luxo: produtos de Moda (divididos em _A/a-Costura, Pronto-a-1"estir, e Acessorios),
Perfumes e Cosméticos, Vinhos e Bebidas espirituosas, Relégios e Joias. Os estudos sobre o
sector do luxo desenvolvidos pela consultora Ernst & Young (2014; 2015) categorizaram os

produtos de moda numa categoria combinada a que denominaram de Moda e Artigos em Pele.

Por fim, Bellaiche, Mei-Pochtler, Hanisch (2010) e (Abtan et al., 2014) nos seus trabalhos
sobre o mercado do luxo identificaram varias categorias de produto, sendo que, entre outras,

referiram os produtos de Moda ¢ 1Vestudrio, e os Artigos em Pele e Acessdrios.

Heine (2012) categorizou os produtos industriais de luxo em varios grupos ou categorias,
sendo que os produtos da categoria Moda incluiriam o Vestuario, o Calgado, o Vestuario Interior;
os Acessorios de Moda, as Bolsas e outros produtos similares como Carteiras e as Pastas. Esta
conceptualizacdo aparenta-se como a mais completa ao distinguir os produtos de luxo, em

produtos pessoais versus produtos zzpessoais.

Os produtos de moda sao por natureza produtos pessoais ou sensitivos, porque “os seus
consumidores utilizam-nos para gerir a sua auto imagem” (Vigneron & Johnson, 1999, citados
por Heine, 2012, p.58) e com os quais se constrdi um conexao pessoal (Nueno & Quelch, 1998,

citados por Heine (2012).

A isto acresce o facto de os produtos pessoais quando em uso acompanham
permanentemente o seu consumidor e, na maior parte dos casos, de forma quase sempre visivel.
Conforme Bruno Pavlovsky, presidente da Chanel para a Moda Global referiu a Agencia
Bloomberg “A Moda é sobre roupa, e a roupa necessita de ser vista, sentida e compreendida”

(Roberts, 2013).

De acordo com Li et al., (2012, citado por Loureiro & Aradjo, 2014), os consumidores
podem usar as suas marcas de moda de luxo para aferir a sua posi¢ao profissional, demonstrar

o seu status social, classificarem-se ou diferenciarem-se em relacdo aos outros. Resumido, é um

4 Personal luxcury goods
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produto que além da sua utilidade funcional aporta um valor do sentimento de reconhecimento

dentro do seu grupo social (Loureiro & Aradjo, 2014).

1.5. O que é uma Marca de Moda de Luxo?

De acordo com Kapferer & Bastien (2009, p. 5) “existe uma relacdo entre o luxo e a
moda enquanto intervenientes na vida social - a moda recria (...) a diferencia¢io social enquanto

tenta evitar que se seja engolido pela multidio anénima”.

A estratégia das marcas de moda de luxo parte do desenvolvimento de uma reputagao e
presenca global, aumentando a notoriedade e o estatuto da marca. Estudos prévios sugerem que
0 branding dos produtos de moda de luxo ¢ mais complexo e mais dispendioso do que em outros
sectores do luxo, devido a velocidade de mudanca do sector da moda, bem como devido a escala
e ao numero de produtos sob uma sé marca, acrescido da tendéncia para o controlo direto da

distribuicao (Fionda & Moore, 2008).

Parece-nos ser um dos melhores exemplos do que representa o nicleo de uma marca de
moda de luxo a destruicdo de produtos no fim da época de vendas, quando a colegido atinge o
fim da maturidade — “as carteiras da Chanel das ultimas cole¢bes em chamas, como ag¢do para

liquidar sfocks e manter a sua exclusividade” (Clark, 2010, p. 6).

As marcas de moda de luxo procuram “impor a sua oferta ao mercado, nao respondendo
a procura dos consumidores, mas desenvolvendo uma ideologia estética que pode ser difundida

ao consumidor” (Dion & Arnould, 2011, p. 514).

Outro fator distintivo das marcas de moda de luxo ¢ a importancia da notoriedade e
carisma do diretor criativo dos produtos da marca, (Fionda & Moore, 2008; Dion & Arnold,
2011), que podera ser tanto o criador da marca, como ser um designer de renome contratado.
Segundo Shaw (2001, citado por Dion & Arnould, 2011, p. 503) “a chave para manter a
legitimidade da marca de luxo apesar da extensio da sua distribuicio é a gestio da aura

carismatica do diretor criativo”.
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1.5.1. Os Espagos Comerciais das Marcas de Luxo e Experiéncia de Compra

Na o6tica de Ferguson, Othman, & Zorn (2012), o valor percebido de um produto de
moda de luxo é maior quando é comercializado numa loja de marca por varios motivos
naturalmente cumulativos, onde a imagem de qualidade da marca da loja reforga a qualidade da
marca do produto, reforca a autenticidade do produto, oferece a promessa de servigos

adicionais, ou ainda porque o consumidor pode tocar e sentir o produto.

A loja de retalho de moda tem melhor apelo visual, sobretudo devido as flagship stores’,
especificamente desenhadas para marcar a exclusividade, o luxo e a extravagancia, isto ¢, a
esséncia do luxo (Moore, Doherthy, & Doyle, 2010 citados por Ferguson, Othman, & Zorn,
2012, p. 388).

O cardcter unico do luxo é reforcado pelas emog¢des evocadas na experiéncia de compra
(Bruce & Kratz, 2007, citado por Kim, Park, Lee, & Choi, 2016, p. 1), que permitem diferenciar
as marcas de luxo das caracteristicas essencialmente funcionais (Brakus et al., 2009, citados por

Klein, Falk, Esch, & Gloukhovtsev, 2016, p. 2).

Os estimulos ambientais que formam a experiéncia de consumo com elementos
memoraveis sio muito mais ricos no retalho de luxo, do que no retalho niao de luxo. No entanto,
a sensibilidade do cliente no retalho de luxo pode diminuir a medida que o cliente se habitua ao

ponto de venda (Licate et al., 2008, citado por Kim, Park, Lee, & Choi, 2016, p. 2).

A experiéncia do consumo de luxo ¢ fortemente concordante com o auto conceito do
sujeito (Vigneron & Johnson, 2004), assim as emogoes sentidas nas lojas de luxo pelos clientes
resultam do grau de concordancia entre o seu auto conceito e o conceito projetado pela marca

(Kim, Park, Lee, & Choi, 2010).

O complexo arquitetural das lojas das marcas de luxo constréi um cenario com técnicas
museologicas para difundir uma exceléncia artistica intangfvel, muitas vezes vinculada de forma

explicita ao diretor criativo da marca (Dion & Arnould, 2011).

Pelo contrario, a Chanel tem como estratégia manter a exclusividade da marca também
ao nivel da sua rede de retalho, mais pequena que a da Louis Vuitton ou Gucci, como afirmado
por Bruno Pavlovsky, “Nao gostamos de lojas grandes (...), ndo gostamos de demasiadas lojas”

Roberts (2013).

> Lojas bandeira
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E crescente a importancia no desenho da experiéncia no retalho para ativar as emogdes
nas atitudes e comportamento dos clientes (Bruce & Kratz, 2007; Jones, Reynolds, & Arnold,
2000; citados por Kim, Park, Lee, & Choi, 2016, p.2) e assim conseguir-se um comportamento
de compra mais hedénico do que funcional (Bian & Forsythe, 2012, citados por Kim, Park, Lee,
& Choi, 2016, p. 2), que estimula e projeta um importante word-of-mouth positivo (Klein, Falk,
Esch, & Gloukhovtsev, 2016).

Como exemplo da teatralidade das lojas de luxo, a marca Louis Vuitton colabora
grandemente com o mundo da arte, como, por exemplo, Frank Gehry ou Takashi Murakami,
porque considera que arte estd na origem da criagio (Dion & Arnould, 2011). Pierre-Yves
Roussel, presidente ¢ CEO do grupo LVMH, confirma a importancia da criatividade na
continuidade das marcas de luxo que o grupo detém. “Temos artigos iconicos que existem ha
décadas nas lojas, mas aplicamos criatividade para as manter sempre relevantes. Sabemos que
se deixarmos de ser criativos e inovadores, tudo acaba” (Sibony & Tochtermann, 2014, p. 2).
Como exemplo, salienta-se a colecao Tributo a Stephen Sprouse, para a qual a marca criou um sitio
web apresentando o artista, com a sua biografia, obra, influéncias, e um video de Marc Jacobs
explicando o seu processo criativo, a0 mesmo tempo, a flagship dos Campos Elisios foi revestida

com grafiti, como referéncia ao estilo do artista. (Dion & Arnould, 2011).

O trabalho de investigacio desenvolvido por Kim, Park, Lee, & Choi (2016)
demonstrou, igualmente, a importancia das emog¢oes sentidas previamente a entrada no espago
comercial da marca enquanto condicionador da experiéncia com a marca no espago comercial,
sendo que estas emogdes prévias derivam do grau de conhecimento da marca e do motivo da
compra. No seguimento deste argumento, o estudo de Klein, Falk, Esch, & Gloukhovtsev
(2016) sobre experiéncia da marca no retalho de luxo evidencia que a experiéncia do cliente com
a marca medeia os efeitos do valor comportamento de compra hedénico e da atmosfera da loja.
Dion & Arnould (2011) no seu estudo, sobre marcas de moda e de joalharia de luxo, dizem
discordar dos varios autores que colocam a marca no centro da experiéncia no retalho de luxo,
a sua investigacao conclui que a magia produzida no retalho de luxo deriva da pessoa do diretor

criativo e nao da marca em si mesma.
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1.6. Os Paradoxos do Marketing das Marcas de Luxo

Conforme foi observado por Dubois & Paternault (1995, citados por Ferguson,
Othman, & Zorn, 2012, p. 387) “o marketing dos produtos de luxo é um paradoxo, pois uma

marca muito difundida pode perder o seu caracter”.

A teoria predominante aconselha as marcas de luxo a restringir o acesso a marca no
retalho, de forma a nio diluir a experiéncia da marca para clientes atuais da marca, mantendo
assim uma atmosfera de reveréncia e de singularidade. (Dion & Arnould, 2011, citado por Klein,

Falk, Esch, & Gloukhovtsev, 2016, p. 1 e p.2).

No entanto, as marcas de moda de luxo tem desenvolvido estratégias que procuram
aumentar a sua disponibilidade ao consumo através da extensao da sua cobertura geografica e
do aumento de pontos de venda (Fionda & Moore, 2008). O consumo das marcas de luxo tem
sendo progressivamente ampliado para além dos mercados maduros da Europa e América do
Norte, atingindo novos mercados onde “a heterogeneidade entre os consumidores oferece uma
ampla oportunidade para o desenvolvimento de estratégias do luxo tradicional para o novo

luxo” (Kapferer & Laurent, 2015).

De acordo com Reddy, Terblanche, Pitt, & Parent (2009) as marcas de luxo ndo podem
repousar na Jeritage da marca e na sua posi¢do no mercado; as marcas de luxo devem expandir-
se para produtos adjacentes ou devem expandir-se geograficamente para outros novos mercados
de consumo - por exemplo, para mercados emergentes ou para mercados mais periférico; no
entanto, o estudo desenvolvido pelos autores demonstrou que a expansio para novos mercados
s6 torna as marcas mais rentaveis quando existe consisténcia logica entre categorias de produtos
adjacentes.

Dubois & Paternault (1995, citados por Stegemann, 2006, p.62) “descobriram que as
marcas de luxo perdiam o seu caracter de prestigio quando excessivamente difundidas”. O
sector do luxo sofreu grandes alteragoes, nao s6 pela ampliagio da variedade de produtos e por
novas linhas de produtos sob uma mesma marca de luxo, mas também e, sobretudo, pela
ampliacao da oferta da marca para novas categorias de produtos (Seringhaus, 2008). Conforme
referido por Bruno Pavlovsky a Roberts (2013), “Temos que encontrar o equilibrio certo para

as nossas clientes (...) entre a disponibilidade e a raridade (...) Elas querem sentir-se unicas.”

A estratégia do retalho nas marcas de luxo ¢ orientado na 6tica do fornecedor e nao na
otica do cliente, pois procura gerar notoriedade e nao comunidade, de forma a dar legitimidade

ao caracter exclusivo das marcas, posto em causa pelas extensoes das marcas de luxo (Dion &
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Arnould, 2011); contrariamente, Kozinets et al. (2002, citados por Dion & Arnould, 2011, p.
514) defendem que a chave para o sucesso do retalho nas marcas de luxo ¢ este funcionar como

um espago de reuniao, com adaptagao as especificidades locais.

No entanto, tal estratégia pode intimidar potenciais novos clientes, ou fazer perceber a
marca como ultrapassada (Lassus & Freire, 2014, citado por Klein, Falk, Esch, & Gloukhovtsev,
2016, p. 2).

Portanto, as marcas de luxo precisam de encontrar novas formas de proporcionar
experiéncia com a marca a novos grupos de clientes sem diluir o valor da marca para os seus

clientes atuais. (Klein, Falk, Esch, & Gloukhovtsev, 2016).

Do conjunto das variaveis que caracterizam uma marca de luxo, duas tém que ser geridas
com particular cuidado na presenca on/ine: 1) garantir a raridade/exclusividade, e 2) manter

sempre o preco elevado.

1.7. O Dilema do Luxo na Internet

Se uma marca de luxo assenta em atributos como a raridade, a exclusividade, o culto do
produto para além das suas caracteristicas intrinsecas, aparentemente, a internet ¢ oposto do

que se pretenderia para comunicar, promover ou vender uma marca de luxo.

Os fornecedores de moda de luxo tém desenvolvido novas estratégias, com o incremento da disponibilidade

dos produtos através da extensdo da sua cobertura geogrdfica e da acessibilidade ao mercado via a

abertura de pontos de venda dedicados, isto ¢, da internet (Ferguson, Othman, & Zorn, 2012, p.

387).

Kapferer (2000) refere que o e-commerce representa tanto uma oportunidade como uma
ameagca para as marcas de luxo. Porter afirmou que “a diferenciacao on/ine é¢ mais dificil de obter
porque existe uma diminui¢ado dos pontos de diferenciacio, como as lojas ou atendimento
pessoal” (2001, citado por Seringhaus, 2005, p. 16), no entanto, também referiu que o fator
ctitico para os marketers de bens de consumo de luxo nao € sobre a presencga on/ine ser necessaria,
mas como usar a internet e como traduzir esse valor em valor econémico”, citado por

Seringhaus, (2005, p. 2).

Riley & Lacroix (2003, p.96) referem existir “evidéncia que a internet atua melhor como
um canal de comunicacio do que como um canal de aquisicao de produtos de luxo”. A

afirmacao deriva das conclusoes retiradas das entrevistas em profundidade a 5 gestores de topo
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de marcas de luxo’ segundo eles, o impacto da internet na imagem das marcas teria menos
impacto que os meios de comunicacao tradicionais ¢fffine; nao acreditavam que a internet
pudesse providenciar uma solu¢ao de venda especialmente no caso do vestuario; percebiam a
internet como removendo a espontaneidade e o prazer das sensagées no ato da compra;
conclufam, que nada poderia substituir o nivel de servico prestado pelos colaboradores das lojas

de luxo.

Uma das caracteristicas que define uma marca de luxo é “o cuidado controlo da
distribuicao via uma estratégia de um canal seletivo” (Keller, 2009, p. 297). Como instrumento
de controlo maximo, muitas marcas de luxo optam por possuirem a sua propria rede de retalho
de forma a garantirem o alinhamento da distribui¢ao da marca com a promessa da marca. No
entanto, a plataforma online desafia as marcas de luxo no sentido de aproveitarem as suas

potencialidades (Keller, 2009).

Ao contrario do enfoque na experiéncia de luxo, as lojas de retalho on/ine sio desenhadas
para facilitar a navegacao e maximizar as chances do visitante poder ver algo cujas caracteristicas

capte a sua aten¢ao, expondo multiplos produtos com as suas caracteristicas e 0s seus pregos

(Ferguson, Othman, & Zorn, 2012).

Dos riscos apontados empiricamente a compra on/ine de uma marca de luxo, o risco
financeiro sera tanto maior quanto maior for o valor da transa¢ao, mas segundo argumenta Lee
(2000, citado por Broillet & Dubosson, 2008, p. 3) “se algo importante como 0s servi¢os
bancarios (na internet) sao considerados seguros e fazem parte do quotidiano, qual a razio de
tantas apreensoes quando se tratam de produtos de luxo?”. Existe evidéncia que os sitios web

considerados mais confiaveis sao aqueles com uma forte presenca da marca on/ine (Business 2.0,

2000, citado por Seringhaus, 2005).

De acordo com Kapferer & Bastien (2009) um produto que esteja a venda na internet
nao pode continuar a ser considerado um produto de luxo, pois uma marca de luxo tem de
colocar obstaculos a sua aquisi¢ao de forma a criar ritual de conquista da marca por parte do
consumidor. Do mesmo modo, Okonkwo (2009b), defende que a internet enquanto canal de
distribuicao contradiz a imagem de raridade das marcas de luxo, visto ser considerada um canal

de massas.

® Do conjunto, 4 eram marcas de Moda, concretamente Vestuario, sendo 3 do grupo LVMH.
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O desafio para as marcas de luxo ¢é convergir as caracteristicas de intangibilidade e
tangibilidade das marcas de luxo com a tecnologia disponibilizada pela internet (Seringhaus,

2005).

De acordo com Kapferer & Bastien (2009) um produto que esteja a venda na internet
nao pode continuar a ser considerado um produto de luxo, pois uma marca de luxo tem de
colocar obstaculos a sua aquisi¢ao de forma a criar ritual de conquista da marca por parte do
consumidor. Do mesmo modo, Okonkwo (2009b), defende que a internet enquanto canal de
distribuicao contradiz a imagem de raridade das marcas de luxo, visto ser considerada um canal

de massas.

Retalhistas de moda de luxo como o Browns, o Matches, o Harvey Nicholas e o Harrods
desenvolveram operagoes de venda owline quando ainda o tema ainda era mais polémico
(Walmsley, 2008) - apesar das opinides como a de Georgina Mutray-Burton’ que diziam a época
“a compra de produtos de luxo é normalmente uma experiéncia sensorial que ¢é dificil replicar

onling” (Clark, 2010, p. 3)

Estudos da revista Wallpaper e da agéncia International Advertising Bureau revelam que
72% dos compradores de marcas de luxo o fazem depois de terem visto algum tipo de
publicidade on/ine (McCusker, 2008). Neste sentido, é afirmado por Bruno Pavlovsky que
“Iniciativas digitais como uma revista on/ine Chanel News destinam-se mais a “trazer os clientes
as lojas e nao vender em vez das lojas. No entanto, isso pode mudar, uma vez que os habitos

de compra dos clientes e a tecnologia evoluem.” (Roberts, 2013).

Para Hennigs, Wiedmann, & Klarmann (2012), a internet providencia o ambiente
perfeito para as marcas de luxo criarem um sentido de desejo com a distribui¢ao de conteddo,
que apele a clientes atuais e potenciais, mas apresentando uma oferta seletiva de conteudos e
servicos online, de forma a manter sensacao de exclusividade aos clientes tradicionais da marca.

A questao, portanto, é determinar o equilibrio certo para cada marca de luxo.

“A Internet aumentou a visibilidade da moda, mas o fundamental da indudstria nio
mudou (...) O que nao era até agora global, era o preco, os consumidores nao podiam comparar
precos”, afirmou Pierre-Yves Roussel, presidente ¢ CEO do grupo LVMH (Sibony &

Tochtermann, 2014). No seguimento das preocupacdes das marcas de luxo em protegerem o

7 Responsavel pela conta da Harvey Nichols na agéncia criativa DDB London.
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seu estatuto, o grupo Louis Vuitton Moét Hennessy (LVMH) lancou a¢des judiciais contra o

sitio web de leildes eBay por venda nao autorizada da sua marca (Clark, 2010).

Contrariamente, ha referencia a “internet como canal de distribuicao pode ser a resposta
para reduzir a guerra a contrafacio ao tornar os produtos de luxo mais acessiveis aos

consumidores” Ferguson, Othman, & Zorn, 2012, p. 389).

Como referido por Okonkwo (2009), reducoes de preco ou excessivas promogoes
acarretam o risco de erodir o prestigio e a imagem de exclusividade juntos dos seus
consumidores, o que implica destruir o valor da marca construido com grandes investimentos
ao longo do tempo pelas marcas (Wee, Tan, & Cheok, 1995, citados por Ferguson, Othman, &
Zorn, 2012, p. 388).

Para Kapferer (2012) a principal dificuldade na expansao das vendas das marcas de luxo,
¢ continuar a garantir ao cliente da marca a perce¢ao de raridade apesar da “abundancia”
apresentada na comunicagao e na venda on/ine — a grande questao colocada é como conseguir
replicar as estratégias de algumas marcas como a Louis Vuitton que apesar de aumentar a
penetracdo da marca no mercado, consegue a0 mesmo tempo nao sé nao diluir o szatus de luxo

da marca, como até o consegue reforgar.

As marcas de luxo tém de manter um crescimento suficiente nas vendas e nos lucros ao
longo do tempo, sendo para isso necessario expandir a sua base de clientes; este movimento de
crescimento é um desafio porque é necessario preservar o elemento de escassez sem arriscar um
excesso de exposi¢ao com o aumento da acessibilidade a compra do produto, diminuindo o seu
caracter de luxo (Ferguson, Othman, & Zorn, 2012).

Broillet & Dubosson, (2008), no caso das marcas de Relogios de luxo, categoria com
grande afinidade com os produtos de Moda de luxo, apesentou varios exemplos de boas praticas
sugeridas na literatura para o e-commerce de marcas de luxo. 1) Estabelecimento de centrais
regionais, supra nacionais, de forma a garantir a normaliza¢ao de pregos e retirar duvidas sobre
o preco final face a taxas alfandegarias, custos de transporte ou cambios monetarios. 2) Pontos
de venda fisicos enquanto complemento do canal e-commerce para mitigar o risco de o produto
nao corresponder as expectativas, para permitir analisar o produto fisicamente previamente a
compra, ou permitir a sua troca ou devolucdo posterior a compra. 3) A integracio do canal
tradicional na pipeline da marca e a sua recompensa (caso sejam independentes) evitara conflitos
entre canais e potenciard a exceléncia do servico ao cliente. 3) Robots na forma de pessoas

virtuais para assistir ou guiar o utilizador. 4) Co-browsing ou chat para assisténcia via um assistente

22



humano. 5) Conexdes Skype para permitir contacto vocal com uma help desk. 6) Servigos

telefénicos via o sitio web.

Kapferer (2012) apresentou um conjunto de pontos essenciais para garantir uma
penetracao da marca de luxo no e-commerce sem diluigao do seu valor, 1) Nao publicitar para
vender; 2) Comunicar também para os nao compradores; 3) Manter controlo sobre o
omnichannel; 4) Inflacionar sempre o preco; 5) Potenciar o desenvolvimento de relacdo direta
com os clientes, com personalizagao e interatividade; 6) Produzir edi¢des limitadas para
potenciar o efeito raridade (virtual); 7) Capitalizar a utilizacdo de embaixadores da marca.
Podemos ainda completar esta lista de boas praticas com uma orientagao de Kapferer & Bastien
(2009, p. 8), para “tornar a compra dificil ao cliente), nomeadamente com o tempo de espera do

produto através de listas de reserva.

1.7.1. Web 2.0 Social Web

A chegada da tecnologia web 2.0 significa que a internet ndo é apenas um canal de
comunica¢iao unidirecional ou um canal de venda; o poder passou das maos das marcas para as
maos dos consumidores pois no espago digital da internet “os clientes podem dizer o que
quiserem a um grande nimero de pessoas e podem comprar onde encontrarem o melhor servigo
e o melhor preco” (McCusker, 2008, p. 52).

A web 2.0 permite solu¢bes mais dinamicas e rapidas nas relagdes business to consumer
(B2C), construindo relacbes mais fortes e profundas com os clientes, nomeadamente a
customizagao da plataforma e-commerce. Possibilita as marcas de luxo construirem uma nova
posi¢ao junto dos seus clientes, sem estarem dependentes (em alguns casos, exclusivamente)
dos seus distribuidores. Implica gerir os clientes com “Interatividade é no sentido em que os
utilizadores podem participar em modificar o formato e o conteudo do ambiente
disponibilizado em tempo real” (Steuer, 1992, citado por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos,

2009, p. 1144).

A customizacdo enquanto técnica de experiéncia de venda pode permitir aos
consumidores do produto de luxo seguirem e acompanharem a producdo do seu produto até
sua a entrega (Abtan et al.,, 2014), recorrendo a plataforma digital da marca. Assim, “o digital
deve ser usado para enriquecer e nao para a disrupcao da experiéncia do cliente” (Ernst &

Young, 2014, p. 50).
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Existe sempre a questao sobre até que ponto o consumidor deverd ter controlo sobre as opcoes de
customizacdo e até que ponto deve ser permitida a customizacao, sendo exemplos dessa customizacao a
estratégia de navegagao, a resposta d atmosfera do sitio web, os dados demograficos (género, idade, ontros),

e categoria de produtos. (Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p. 1150).

1.7.2. As Redes Sociais e as Marcas de Moda de Luxo

Brogi et al. (2013) defende a importancia das comunidades de marca on/ine como um
instrumento muito importante para as marcas de luxo, na participagao e producao de conteudos
com efeito direto na reputacao da marca e no reforco da lealdade do consumidor de luxo. De
acordo com um estudo de mercado (Nielsen, 2015, citado por Klein, Falk, Esch, &
Gloukhovtsev, 2016, p. 2) 85% dos consumidores afirmaram confiar nas recomendagoes de
amigos e familiares, enquanto apenas cerca de 50% diz confiar no marketing veiculado pelos
mass media~x O word-of-mouth é especialmente importante para as marcas de luxo porque a
divulgacdo de experiéncias positivas com a marca aumenta a relevancia da marca nos grupos

alvo e o seu desejo pela marca (Kim & Ko, 2012).

Os consumidores estdo mais dispostos a desenrolar atividades de word-of-month quando
podem partilhar divertimento, novidades e experiéncias (Berger, 2014, citado por Klein, Falk,
Esch, & Gloukhovtsev, 2016, p. 2). A presenca social no sitio web, seja por comunidades da
propria marca, seja por redes sociais autonomas, quando direcionada também para loja online,
desempenha o mesmo papel que a presenca e interacio entre consumidores num espago

comercial fisico (Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009).

1.7.3. E-commerce nas Marcas de Luxo

“A loja online, tal como as lojas fisicas, providenciam uma atmosfera através do seu sitio
web que afeta os compradores e a sua experiéncia” (Eroglu et al., 2000, citado por Manganari,
Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p. 1140), portanto, os sitios web das marcas de luxo devem
recriar as caracteristicas e a atmosfera das lojas de luxo (Seringhaus, 2005), mantendo sempre a

congruéncia entre a marca e a atmosfera da sua loja on/line.

As ferramentas de interface com o cliente permitem criar ambientes mais atrativos e
envolventes, providenciando elevados volumes de informaciao sobre os produtos de forma a

facilitar o processo de pesquisa e de selecio (Kemp, 2001; Lynch & Ariely, 2000; citados por
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Burke, 2002, p. 430), assim, devera existir um “design consciencioso de ambientes web para
criar efeitos positivos nos utilizadores, de forma a aumentar as respostas positivas dos

consumidores” (Dailey, 2004, citado por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p. 1140).

Eroglu et al. (2001, citado por Ha, Kwon, & Lennon, 2007, p. 478) refere que a sua
investigacao sugere que as imagens dos produtos, a musica, os icones, a cor, o padrao de fundo,
a animacao e as fontes tem o mesmo efeito nos consumidores que as caracteristicas de uma loja
tradicional tem sobre o cliente que a visita. Nesse sentido, varios estudos (Pantano et al., 2010;
Udo et al.,, 2010; Hauseman & Siekpe, 2009; Breugelamans et al., 2007; Kim et al., 2007,
conforme citados por Pantano & Servidio, 20012, pp. 279-280), ja demostraram a existéncia de
importantes correlacOes entre a qualidade dos servicos on/ine e a satistagao dos clientes ou as
intengdes comportamentais, bem como as relagoes entre os estimulos do ambiente e o nivel de
atencao do utilizador, tendo concluido sobre a importancia de melhorar a qualidade da interagao

online.

O Luxemosphere ¢ um conceito de internet marketing desenvolvido pela Luxe Corp., que
se define como “uma estratégia de reproducdo de uma atmosfera luxuosa tanto em ambiente
offline como online. Pode ser aplicado online através da integracao de elementos web especificos
que estao diretamente ligados aos cinco sentidos humanos” (Okonkwo, 2010, p. 347, citado por

Olafsdéttir, 2012).

De acordo com Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos (2009), o ambiente de uma loja
online é constituido pelo design e /ayout virtual, pela atmosfera virtual, pela teatralidade virtual, e
pela presenca social virtual. Descrevendo os varios pontos: o 1° ponto refere-se a caracteristicas
essencialmente de construgao técnica; o 2°, é constituido pela “distribui¢ao das cores no espago,
pelo tipo de cores, pelas fontes e pela musica e outros sons” (Manganari, Siomkos, &
Vrechopoulos, 2009, p. 1143), devendo naturalmente considerar os elementos figurativos da
marca; o 3° refere-se as técnicas de animagao, as imagens, a vivacidade e a interatividade da loja;
port fim, o 4° caracteriza-se pela possibilidade de feedbacks por parte dos utilizadores, construindo

comunidades de varias naturezas.

Sendo o design e /ayout virtual e a atmosfera virtual componentes facilmente definidos,
e a presenca social virtual sera abordada mais a frente, é considerado pertinente explorar o
componente relativo a teatralidade virtual. Seguindo essa observagao, apresentam-se de seguida
algumas conclusoes de varios autores sobre os possiveis efeitos dos diferentes graus da

teatralidade da marca na loja on/ine.
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Os sitios web mais vividos, isto é, com um ambiente mais rico, “providenciam mais
informacao através de contacto com o produto” (Fiore et al., 2005, citados por Manganari,

Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p. 1144).

Fortin & Dholakia (2005, citado por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p.
1144), atirmam que “uma mensagem muito vivida, por intermédio de cores, desenhos e
animagdes tende a gerar um impacto mais favoravel do que com comparaveis niveis de
interatividade”. Seguindo essa categorizagao, sitios web com fundos mais simples (menos ricos)
“sao geralmente mais efetivos e apelativos que os mais complexos” (Stvenson et al., 2000, citado

por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p. 1144).

Por seu lado, Martin et al. (2005, citado por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009,
p. 1140) encontram que os sitios web com complexidade média sio avaliados mais
favoravelmente dos que os com reduzida ou elevada complexidade. Contrariamente as duas
posi¢des, Brunes & Kumar (2000, citados por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p.
1140), referem que nao encontram uma relagao direta relevante entre a complexidade do sitio

web e as respostas dos consumidores.

Concluindo, Lee & Benbast (2003, citados por Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos,
2009, p. 1140), afirmam que o movimento num interface web dinamico exige maior aten¢ao do

consumidort, relativamente a um interface estatico.

Da mesma forma que foi ja foi previamente referido, no que concerne a experiéncia do
cliente no espaco do retalho, o conhecimento da marca e as experiéncias prévias com essa marca
influenciarao a resposta dos consumidores face a maior ou menor complexidade do sitio web e
da loja online em particular. Neste sentido, Burke (2002, p. 429) referiu no seu estudo que as
novas tecnologias podem melhorar a experiéncia de compra, mas que “essas aplicagoes devem
ser adaptadas as caracteristicas de cada segmento de mercado e a cada categoria de produto”.
Assim, customizagao da atmosfera da loja on/ine poderia adaptar-se aos diferentes niveis de

intimidade com a marca por parte dos diferentes grupos de consumidores.

1.7.4. Loja Virtual

Em virtude de uma das variaveis recorrentes na analise de conteudos a sitios web ser a
verificagdo da existéncia de lojas virtuais no e-commerce € como empiricamente podem existir
varias interpretacdes sobre o que ¢ uma loja virtual, pretende-se neste ponto esclarecer qual a

definicao a ser posteriormente considerada.
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Uma loja virtual representa um retalbista, sem espago comercial fisico ou contacto face a face com os
clientes; utiliza técnicas de informagio e media para comunicar com os consumidores e atingir os seus
objetivos de marketing. As lojas virtuais incluem catdlogos de compra, canais de compra na televisao,

lojas na internet, ete. (Lee, 20006, p.1).

Uma defini¢ao mais atualizado e de acordo com o tema da presente disserta¢ao identifica
que “as lojas virtuais estdo baseadas em um media eletronico e representam oportunidades de
compra nao estatica, ndo sao reais no sentido do espago-tempo, e os consumidores NAo as
podem percorrer fisicamente” (Diehl, 2002, citado por Orth & Meroyer (2005), p.1) cujo um

exemplo pode ser visto no Anexo 1 Exemplos Realidade Virtual — Loja Virtual 3D.

Katterattanakul & Siau (2003, citado por Pantano & Servido, 2012, p. 280) identificam
as caracteristicas de uma loja virtual como tendo: uma arquitetura e /ayout flexivel com tempo
de resposta rapido; uma apresenta¢ao do produto completa e detalhada; uma ampla oferta de
servicos associados (politica de entregas e sistemas de suporte a decisio de compra); a
organiza¢ao do sitio web de forma conveniente; uma atmosfera atrativa; a informagao sobre a

marca e empresa para refor¢o da reputagao.

Tabela 2: Classificacio das Lojas Virtuais
2D 3D

» Ambientes 3D

Baseadas em

. Catalogos » Realidade Virtual
monitor

» ImersSes por realidade aumentada

» Imersoes através de realidade aumentada
(projetores multimédia, wall systems)

Projecoes (através de
projetores ou imagens | » Imersoes parciais
holograficas

Baseadas em
nio monitor

» Imersdes totais (realidade virtual com
projecio do espago)

Fonte: Orth & Meroyer (2005), p.3).

Como referido por Orth & Meroyer (2005), a loja virtual na sua maxima potencialidade
p Yy J p
desempenha fung¢oes iguais ou similares as lojas fisicas, mas com uma oferta de produtos e

servicos virtuais. Ainda de acordo com Orth & Meroyer (2005), p.2, “podemos distinguir as
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lojas virtuais de acordo com 2 critérios: 1) a distingdo sobre se a loja ¢ ou nao baseada num
monitor; 2) a distin¢do entre lojas com ambientes 2D e 3D”, consubstanciando-se na tabela

Tabela 2.

Diversos estudos demonstram que as lojas virtuais tem um maior valor de prazer
percebido relativamente as lojas tradicionais (Lee & Chung, 2008, citados por Pantano &
Servidio, 20012, p. 281) devido a possibilidade de jogar com os produtos com ferramentas
interativas e compreensiveis. Assim, o nivel de interatividade do interface ambiental virtual
influencia o divertimento providenciado pela loja virtual (Kim et al., 2007, citados por Pantano

& Servidio, 2012, p. 281).

A loja virtual pode estar localizada numa loja on/ine, mas também pode estar num espago
comercial fisico possibilitando uma experiéncia de imersao virtual na marca. Um estudo de
Pantano & Servidio (2012) demonstrou varios pontos: 1) o prazer percebido pelo consumidor
¢ um fator importante para a qualidade da experiéncia de compra; 2) os ambientes imersivos
incrementam a satisfagao do consumidor relativamente a experiéncia de compra; 3) o sistema
imersivo afeta a percegao do utilizador sobre a loja bem como sobre os produtos disponiveis,
providenciando um servico muito customizado através de um interface interativo e agradavel,
como o exemplificado no Anexo 1 Exemplos Realidade Virtual - Loja com Dispositivos

Interativos.

Assim, pode-se concluir que existem grandes possibilidades na introducao de ambientes
imersivos baseados na realidade virtual 3D nas lojas tradicionais, potenciando experiéncia

virtuais e valorizando a experiéncia global na loja e podendo-a integrar com a loja online.

As lojas virtuais a 3D podem proporcionar uma experiéncia mais intensa, com elevado
grau de imersao, permitindo movimento e interacio, oferecendo multiplas oportunidades de
acao ao utilizador, com um apelo multissensorial e providenciando uma apresentagao mais real
do produto e das experiencias. (Orth & Meroyer, 2005), p.3). Uma investigacio efetuada por
Park et al. (2005, citados por Ha, Kwon & Lennon 2007, p. 480) descobriu que em contexto

online uma apresentag¢ao em 3D diminufa a perce¢ao de risco e aumentava a inten¢ao de compra.

As tecnologias graficas 3D providenciam poderosas ferramentas as lojas virtuais com,
por exemplo, intera¢Oes realistas ou produtos virtuais customizados (Lee & Chung, 2008,
citados por Pantano & Servidio, 2012, p. 281). Mazursky & Vinitzky (2005, citados por
Manganari, Siomkos, & Vrechopoulos, 2009, p. 1144) relatam que a duracdo da pesquisa total e

da vistoria a marca é maior num interface 3D do que num 2D. No mesmo sentido, Burke (2002)
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ja tinha concluido no seu estudo que existe melhoria na visualizagao do produto recorrendo a
3D, simuladores, animagdes, videos ou modelacido virtual, tem resultados muito positivos na

resposta do consumidor.

O estudo de Krasonikolakis, Vrechopoulos, & Pouloudi (2014) aborda a necessidade de
enfoque no incremento do tempo que os consumidores disfrutam nas lojas virtuais, visto existir
uma relagdo positiva com o valor das compras através de uma adequada manipulagido das

variaveis que afetam o comportamento do consumidor.

Como exemplo da utilizagdo avangada da tecnologia 3D, a loja por departamentos
Selfriges em Londres, desenvolveu com bastante sucesso um simulador com artigos de vestuario
virtuais, recorrendo a tecnologia da realizada aumentada que cria imagens quase realistas do
consumidor, permitindo-lhe assim experimentar o vestuario virtual de forma automatica

(Spanlang, Vassilev, Walters, & Buxton, 2005).

Para além do conceito da loja virtual, temos o conceito do mundo virtual (MV), definido
como “um ambiente tridimensional estimulado por computador (Chesney, Coyne, Logan, &

Madden, 2009, citado Krasonikolakis, Vrechopoulos, & Pouloudi, 2014, p 641).

Concretamente, a atividade de retalho no MV, denominado Comercio Virtual (V-
commerce) deve ser considerado como um novo e permissor canal (Haven, Bernoff, Glass, &
Feffer, 2007, Hendaoui, Limayem, & Thompson, 2008; Vrechopoulos, Apostolou, &
Koutsiouris, 2009, citados Krasonikolakis, Vrechopoulos, & Pouloudi, 2014, p 641), com
previsao de taxas de crescimento anual de 12.5% entre 2014 e 2018 (KZero, 2014, citado
Krasonikolakis, Vrechopoulos, & Pouloudi, 2014, p 641).

As marcas usam o MV para auscultar as opinides dos consumidores, para promover a
marca e para vender, como por exemplo, a marca Hugo Boss® que incorporou aplicacoes e
caracteristicas 3D nas suas lojas on/ine (Rigby, 2013, citado Krasonikolakis, Vrechopoulos, &
Pouloudi, 2014, p 641); existem ainda outras possibilidades como os a utiliza¢ao de simuladores,

ou melhorar o envolvimento do consumidor na personalizagio do produto.

Os utilizadores dos mundos virtuais interagem com outros utilizadores através de um
avatar — “uma representa¢ao do utilizador como uma personagem animada no mundo virtual”
(Loos, 2003, citado Krasonikolakis, Vrechopoulos, & Pouloudi, 2014, p 641), envolvendo-se

em atividades como partilha de informagao, comunicagao com os seus conhecidos, procura de

8 Marca de Vestuario e Acessorios de Moda, Segmento Premium; em 2015 a marca foi valorizada em 4.320 milhoes
de US ddlares; ocupa o 10° lugar do ranking das marcas de luxo da Deloitte (2015)..
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contactos, jogos, construcao de objetos virtuais, compra e venda de produtos” (Krasonikolakis,

Vrechopoulos, & Pouloudi, 2014).

A navegacao no MV, com a possibilidade de flutuar e de teletransporte oferece a
possibilidade de uma visita facil e rapida as lojas, criando uma experiéncia agradavel a todos os
visitantes, nao tendo sido observadas diferencas pertinentes entre utilizadores com diferentes

graus de experiéncia na MV (Krasonikolakis, Vrechopoulos, & Pouloudi, 2014, p 649).

Concluindo, assume-se o conceito de loja virtual como permitindo visualizagio 3D,
navegacao no interior da loja replicando o percurso numa loja fisica, com acesso a informagio
sobre os produtos visualizados, em ambiente imersivo sugestivo da marca; nao foram assumidas
as caracteristicas mais complexas que potencialmente uma loja virtual podem apresentar e que

acima foram descritas.

1.7.5.  Omnichannel — Integragdo das online e offline

Existem marcas de luxo, nomeadamente de moda, em que o componente chave da sua
identidade ¢ a sua Jeritage, pois transmite autenticidade e um caracter Gnico a sua proposta de
valor (Kapferer & Bastien, 2009). As marcas heritage recorrem a lojas com caracteristicas e
localizagdes também com Aeritage como instrumento nuclear da sua comunicagao, para poderem
encenar os mitos e os rituais da marca (Dion & Borraz, 2014), reservando e filtrando o acesso

2 marca e 20 seu espaco.

Mas, como defende Paulo Bodoni (Ernest & Young, 2014) as marcas de luxo devem
fazer evoluir as suas lojas no sentido de estas interagirem de forma crescente com o canal wobile
de forma a melhorar a experiéncia da compra, nomeadamente para os clientes internacionais.
As marcas de luxo “nao podem ficar paradas (...) e a falha das marcas de luxo em abragar o e-

commerce pode ser um erro fatal” (Clark, 2010, p.3).

Um exemplo de boa pratica para a atitivade em prol do omnichanne, é a marca Fendi
(grupo LVMH) atribuir o mesmo tipo de comissao de vendas ao s7zff das lojas, quer a venda seja
concretizada na loja, quer seja on/ine. (Thomson Reuters, 2016b)
As marcas de luxo devem crescer no e-commerce aplicando a estratégia dos 3Cs (Comércio,
Conteudo e Comunidade) desenvolvendo estratégias ommnichannel, integrando o e-commerce e o
retalho offline, pois, cada vez mais, os consumidores experimentam a marca por multiplos canais.
Os papéis de cada canal dever ser revistos, anulando os conflitos e definindo o contributo de

cada canal para a construgao da marca, o volume de vendas e o lucro. (Abtan et al., 2014). Um
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dos exemplos da integracao dos canais no negécio da moda de luxo, € o cliente poder selecionar
online os produtos que pretende experimentar na loja, enviar essa informagao para a loja para
que seja preparados para a sua experimentacao e assim otimizar os recursos da loja e melhorar
a ambiente do cliente — resultando numa compra na loja ou posteriormente via on/ine (Ernest &

Young, 2014).

Burke (2002) relativamente a integracdo das lojas on/ine-offline constatou que a maioria
dos consumidores (82%) expressou preferéncia por usar multicanais nos seus atos de compra,
de forma a melhorar a sua experiéncia compra. Das varias carateristicas apontadas no seu estudo
como importantes para o canal on/ine estar idealmente integrado com o canal tradicional, destaca-
se que na Otica das marcas de moda de luxo, face a revisao de literatura ja apresentada, as
caracterfsticas importantes seriam: informacdo sobre a disponibilidade do produto em
determinada loja; possibilidade de recolha, devolu¢bes e trocas nas lojas; coordenadas de

localizagao das lojas; possibilidade de recolha em loja, 24 horas..

O trabalho de investigagao de Ferguson, Othman, & Zorn (2012) sobre o valor
percebido da oferta e a intengdo de compra em relagao a marca de moda de luxo (Gucci) numa
loja tradicional versus um retalhista on/ine de moda apresenta resultados esclarecedores sobre a

diferenca entre estes dois canais, que passaremos a descrever.

Na perspetiva da gestao da ferramenta e-commerce para os produtos de moda de luxo,
pode concluir que, genericamente, nao existe diferencia¢ao nas perce¢oes do valor da oferta
associadas ao espago comercial, fisico ou on/ine, onde o produto de luxo esta a venda; igualmente,
o espago onde o produto de luxo estd a venda nao afeta a desejabilidade da marca de moda de

luxo.

No entanto, os consumidores colocam diferentes ponderagoes nos valores atribuidos a
cada tipo de canal: ao canal tradicional, atribuem mais valor relativamente a funcionalidade e ao
apelo visual; quando a marca de moda de luxo é comercializada na loja on/ine, os consumidores
atribuem maior valor a oferta, a conveniéncia e a questdo financeira — os clientes esperam que
os produtos a venda on/ine seja relativamente mais baratos, sendo que os estimulos de promogao

de preco reforcam essa percecao.

O estudo nao esclarece a qualidade da amostra (150 individuos), nao fazendo referéncia
sobre se a amostra representa a populacio consumidora de marcas de luxo. Esta limitacao ¢
recorrente, nomeadamente quando se recorre a amostras constituidas por grupos de alunos, tal

como refere Beverland (2004, citado por Ferguson, Othman, & Zorn, 2012, p. 349); os estudos
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sobre a motivagao de compra dos produtos de luxo sio frequentemente criticados pela excessiva
utilizagdo de amostras constituidas por estudantes e por uma falta de controlos externos

apropriados (Ferguson, Othman, & Zorn, 2012).
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O Mercado da Moda de Luxo

Neste capitulo sera feira uma breve descri¢ao do negdcio do luxo e, concretamente do
sector da moda de luxo, numa perspetiva dinamica, relativamente a sua dimensao, a geografia
do consumo, a evolucio dos canais de negbcio, e as categorias de produto que compde o

denominado mercado da moda de luxo.

2.1. Evolugao do Negocio

O sector da moda de luxo sofreu grandes alteragGes na sua estrutura a partir da década
de 90 do século XX, fruto de fatores econémicos e sociais impulsionaram o interesse e a procura
por produtos de luxo, especialmente em produtos associados a moda. As barreiras que existiam
a comunica¢ao da moda de luxo, restringindo-a a uma elite de compradores e de especialistas,
foram definitivamente derrubadas, com a globalizac¢io e internet, nomeadamente com o advento
dos novos media e das aplicagdes mobile (Bellaiche, Mei-Pochtler, & Hanisch, 2010; Okonkwo,
2007).

As principais marcas a abragarem a evolugao social e tecnologica foram a Louis Vuitton,
a Dolce&Gabbana e a Yves Saint Laurent, que juntamente com algumas pequenas marcas
independentes, iniciaram a ado¢ao de praticas de e-commerce, e na exploracao de conteudos visuais
gerados pelos consumidores, na conexao dos desfiles de moda com as suas comunidades e a no

blogging, na constante procura de novas audiéncias (Bellaiche, Mei-Pochtler, Hanisch, 2010).

As marcas de luxo devem reconhecer que o seu futuro assenta em grande medida nas
novas tecnologias, nas cidades, nos novos canais, e em novas categorias de mercado (Abitan et
al., 2014), é de notar que “algumas das marcas mais inovadoras utilizam os media on/ine para
quebrar os tipicos ciclos de venda e alcangar os consumidores muito tempo antes de os produtos

estarem disponiveis no retalho” (Bellaiche, Mei-Pochtler, Hanisch, 2010, p. 4).

Tradicionalmente, o negécio da moda de luxo sempre implicou sempre um apertado
controlo sobre os canais de distribuicao, tendencialmente integrados na propria estrutura da
marca. Enquanto os canais de distribui¢ao forem integralmente controlados pelas marcas, ¢é
possivel garantir que, caso seja essa a sua decisao estratégica, as suas marcas nao tenham
comercializacao online, exceto no que se refere aos artigos usados. Esta posi¢ao de forca ¢é
reforcada quando as marcas fazem parte dos denominados Conglomerados de Marcas de Luxo
resultantes da concentragdo das marcas de luxo em grupos econdémicos. A concentracao das

marcas de luxo em grupos permite que sob a sua gestio detenham importantes quotas de
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mercado, possibilitando grande controlo sobres os canais de distribui¢ao e de promogao do luxo
(Seringhaus, 2005).

O negocio do luxo é dominado por Grupos ou Conglomerados empresariais com varias
marcas, operar com varias categorias de produtos, com variavel grau de interdependéncia entre

as marcas, consoante a marca € o grupo em unStZNlO.

De acordo com o relatério da Deloitte (2015), os principais grupos considerando as
categorias de produto englobadas na Moda de luxo sio: o Grupo LVMH - Louis Vuitton Moet
Hennessey, detém 16 marcas de Moda, 7 marcas de Relojoaria e Joalharia de Luxo, além de
varias marcas de luxo em outros sectores. O Grupo Kering, detém 16 marcas de luxo, entre
Moda e Relojoaria. O Grupo Richemont, detém 19 marcas, fundamentalmente em Relojoaria e
Joalharia, mas também no sector da Moda, incluindo Alta-Costura e Pronto-a-Vestir; além das
marcas, também engloba a plataforma de e-commerce Y oox Net-a-Porter, especializada em moda,
nas gamas premium e luxo; o Grupo Ralph Lauren. Outros grupos, de menor dimensao, cujo
nucleo ainda ¢ a marca original, também gerem varias marcas, como é o caso do Grupo Prada,

ou do Grupo Hermes.

Nas situagdes em que parte do canal de distribuicio ndo é controlado pelas marcas,
existira sempre a possibilidade de que os artigos descontinuados, os artigos em fim de
época/estacio, ou até produtos com pequenos defeitos detivados do armazenamento ou gestio
em loja, possam ser introduzidos no canal on/ine; nesta situagao, o poder negocial da marca face
aos seus distribuidores sera o garante do controlo sobre a interdicao ao canal e-commerce.

No entanto, as marcas com maior poder negocial, independentes ou pertencentes a
grupos de conglomerados de marcas, tém, normalmente o controlo integral e vertical de todos
os seus canais, portanto, a capacidade de controlo sobre distribuidores independentes sera
sempre uma questio em aberto para as marcas com menor poder negocial, dependentes da
legislagao aplicavel em cada mercado. Niao foi encontrada evidéncia na literatura ou nos
relatorios e estudos sectoriais consultados, qualquer informagao que possa aprofundar
argumentacdo sobre este ponto. No capitulo legislativo, a legislacio da Unido Europeia
promulgada pela Comissao Europeia ainda protege a distribuicao seletiva das marcas de luxo
relativamente a venda nao autorizada na internet (Bernstein Research, 2010), nomeadamente
com a legislacido, publicada em 2010, Guidelines on Vertical Restraint - 2010/C 130/01, artigo 52,
alineas ¢ e d, (European Comission, 2010) mas cuja aplica¢ao se limita naturalmente a Unido

Europeia.
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2.2. Dimensao do Negdcio

De acordo com o relatério da Ledbury Research (Walmsley, 2008), a percentagem de
individuos com maiores rendimentos que compraram on/ine pelo menos um item de valor

superior a mil libras ingleses foi de 39% no Japao, 28% nos EUA e 26% no Reino unido.

Bellaiche, Mei-Pochtler, Hanisch (2010) no seu relatério sobre o mercado do luxo,
identicaram que a Moda ¢ VVestudrio de luxo representavam 30% das despesas em consumo de
luxo por parte dos principais segmentos em termos de tipologia de consumidores, enquanto os

Abrtigos em Pele e os Acessdrios representavam entre 20 e 25%.

O estudo da consultora Boston Consulting Group (Abtan et al., 2014) estimou a
dimensao do mercado do luxo em 2012, atribuindo 60 mil milhdes de euros a categoria de
produtos Vestuario, e 65 mil milhGes de euros a categoria de produtos Acessorios e Artigos em

pele, com um crescimento de 10 e 13% respetivamente, entre 2010 e 2012.

O relatério da consultora Ernest & Young sobre sector do luxo reportou que, em 2013,
60% do mercado do luxo online situa-se nos EUA, com a categoria dos Acessorios a ter a maior
taxa de penetragao (representando 41% das vendas totais da categoria), seguida da categoria do
Vestuario; o mobile-commerce representou um ter¢o das vendas on/ine e mais de 10% das vendas
totais de algumas marcas (Ernest & Young, 2014). O segmento com maior crescimento é o do
“denominado /uxo acessivel que beneficia sobretudo dos novos consumidores chineses” (Amed,

Berg, Brantberg, & Hedrich 2015, p. 2).

O mercado do luxo online representou em 2014, 5% das vendas totais, em comparagao
com os 4.5% em 2013; o volume de negécio dos bens de consumo de luxo cresceu 3% atingindo
224 bilides de euros em 2014. Perspetiva-se que cres¢a a uma taxa entre 4 ¢ 6% até 2017 (Ernst

& Young, 2015).

E preciso salientar que a expetativa no passado foi que as de vendas on/ine das marcas de
luxo tivessem uma dimensdao maior do que aquela que se esta ainda a verificar; dados da
consultora Ernest & Young (2002, citado por Seringhaus, 2005) apontavam para que o canal

online gerasse cerca de 10% das vendas do mercado de produtos de luxo, passados poucos anos.

As expectativas até 2017 sao de um crescimento anual entre 0s 4 e os 6%, perspetivando-
se as crescentes tendéncias para as estratégias ommichannel/ com enfoque na experiéncia dos
clientes, aproveitando a comunicagao gerada pelas redes sociais e reavaliando as estruturas de

distribuicao ao nivel do retalho (Ernest & Young, 2015).
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2.3. Geografias do Negocio

As novas geografias do consumo das marcas de luxo, nomeadamente no grupo de paises
BRIC’ representavam cerca de 30% do consumo mundial, destacando-se a China com taxas de
crescimento anual superiores a 15%; estes novos consumidores, representando diferentes
segmentos e comportamentos de compra que necessitam de uma descodificacio especifica,
nomeadamente no conceito da cidade enquanto mercado — o que representa tanto uma

oportunidade como ameaga as abordagens tradicionais (Abtan et al., 2014).

A previsao para 2025, aponta que 68% do consumo de moda de luxo continuara a ser
nos mercados maduros, com os restantes 32% a deslocarem-se para os pafses emergentes,
quando em 2011 apenas representavam 17%; especificamente, no caso do vestuario de luxo
para o segmento Senhora, este ainda ¢ dominado pelas capitais tradicionais da moda como Nova

Iorque, Mildo, ou Paris (Kim, Remy, & Schmidt, 2010).

O crescimento do luxo estd muito concentrado geograficamente, apesar de ser um
fenémeno cada vez mais global, prevendo-se que em 2025, as 600 maiores cidades venham a
representar 85% do consumo de vestuario de luxo, onde as 20 cidades com maior consumo de
moda de luxo se localizem em Paris, Londres, Mildao Nova lorque e¢ Téquio (Kim, Remy, &

Schmidt, 2016).

Os paises BRIC e outros emergentes continuam a oferecer oportunidades, mas nem
todas as cidades de grande dimensao destes pafses oferecem a mesma promessa. As cidades sao
unidades de andlise do mercado mais importantes do que os paises; especial destaque para o
movimento turistico associado as denominadas capitais da moda, como também ao “turismo
de compras”. Os novos consumidores de luxo viajam muito, é necessario assegurar uma
conexdo constantes com os consumidores, nomeadamente os consumidores dos paises
emergentes que poderdo nao ter contacto regular com uma rede de distribui¢ao da marca. A
manuten¢ao de quotas de mercado nas principais cidades dos pafses desenvolvidos sera tio

importante como acompanhar o crescimento das cidades emergentes.

Face a alteracdo da geografia e a crescente concentracio do consumo em grandes centros
urbanos, Ahemeda, Berg, Branterg, & Heidrich (2015) defendem que as marcas devem
considerar as seguintes condicionantes estratégicas: 1) A expansio através de uma rede de
distribuicao pode nio ser possivel nas novas geografias. 2) Devem determinar a necessidade de

customiza¢ao para atender particularidades locais. 3) Devem assegurar um servico ao cliente

9 Brasil, Russia, India e China.
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global, mesmo quando nio haja uma rede local retalho nesses mercados. E nossa opinido as
respostas a estar questdes residem numa estratégia de e-commerce adequada aos produtos de luxo,
assim, as empresas de sucesso “terdo que investir mais no crescimento das suas relagdes com os
clientes, através da inovagao digital, do que com a expansio da sua rede de retalho” (Amed,
Berg, Brantberg, & Hedrich 2015, p.3); paralelamente, as redes sociais terdo que ser integradas
nos planos de negdcio porque sao especialmente eficazes para alcangar novos consumidores

nos mercados ainda em desenvolvimento (Abtan et al., 2014, p).

38



Capitulo III Arquitetura da Investigagao

39



Arquitetura da Investigagao

Para responder as perguntas inerentes aos objetivos, foi desenho um processo de
investigacdo na procura de respostas, atendendo aos recursos disponiveis. Apos realizacdo de
pesquisa bibliografica sobre a problematica, foram encontrados alguns de trabalhos de
investigacdo que levaram a opg¢do de se adotar uma metodologia baseada na analise de

conteudos.

3.1. Problema de Investigagio

O problema da investigagdo ¢ procurar determinar se o e-commerce é compativel com as
marcas de luxo e que condicionantes especiais devem moldar o e-commerce das marcas de luxo

caso as marcas decidam optar por uma estratégia abrangendo o e-commerce.

Especificamente, era necessario verificar o que ja estava a ser concretizado pelas marcas,
qual a evolugido dos elementos do e-commerce e que alteragoes futuras poderiam vir a acontecer

por acao das marcas de luxo.

3.2. Delimitacao do Estudo

O presente estudo ¢ conduzido na perspetiva das marcas, isto ¢, da oferta, e ndo na
perspetiva do cliente ou consumidor. o que se pretende observar, quantificar e qualificar sdo os

comportamentos das marcas no e-commerce ¢ nao as reagdes dos clientes.

O estudo esta delimitado a Marcas de Luxo e Produtos de Moda; dentro dos produtos
de moda, vamos também delimitar o estudo as categorias de produto Vestuario (Pronto-a-
Vestir) e Acessorios de Moda. A definigao que vamos usar para identificar a categoria Acessorios
de Moda é relativa a foi utilizada em varios estudos e que é identificada na revisao bibliografica
e que consiste no conjunto constituido pelas categorias Calcado, Bolsas e outros produtos
similares, independentemente do tipo de material, também estao incluidos produtos
complementares, naturalmente denominados de Acessorios, tais como echarpes, luvas, chapéus,
cintos, entre outro complementos do vestuario; estao excluidos do estudo produtos de caracter
mais técnico, ou que possam ter distribuicao diferenciada dos canais habituais das marcas de

luxo, como os oculos,
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3.3. Metodologia da Investigagao

A investigacdo consistiu na recolha de dados secundarios através de pesquisa
bibliografica e de dados primarios através de uma analise de conteudos recorrendo: a uma grelha
principal de analise — Grelha Hanse; a 1 grelha complementar — Grelha Merchandising Visual
Digital (MVD); analises de detalhe derivadas da Grelha Hansen e de outros autores. Para a
recolha dos dados primarios, a definicio da amostra e a grelha de analise foram os principais

cuidados a ter, visto afetares, a partida, a qualidade dos resultados.

3.4. Recolha Dados Secundarios

Foi efetuada uma ampla pesquisa na literatura relativa a trabalhos de investigacao sobre
o tema das marcas de moda de luxo e a sua estratégia on/ine de forma a verificar quais as

metodologias previamente utilizadas e assim determinar que principios metodolégicos adotar.

Igualmente, foram considerados 2 trabalhos sobre Relojoaria e Joalharia de luxo, visto
ambas categorias serem considerados produtos de luxo pessoais ou produtos sensitivos, tal como o sao
os produtos de moda (Heine, 2012). Outro motivo para a inclusio deste estudo foi o facto, de
varios estudos que abordam as marcas de moda de luxo, também abordarem em simultaneo as
marcas de luxo de relojoaria ou joalharia (Riley, & Lacroix,2003; Seringhaus, 2008; Lin, 2009;
Geerts, 2013).

Outros estudos sobre marcas de luxo, nao especificamente sobre a estratégia onlin, mas
sobre a experiéncia vivida na compra de marcas de luxo, também abordaram em simultaneo
marcas de moda de luxo e marcas de relojoaria ou joalharia de luxo (Reddy, Terblanche, Pitt, &

Parent 2009; Dion & Arnould, 2011).

Paralelamente, pretende-se também verificar os resultados obtidos nas investigacoes ja
realizadas e compara-los, sempre que possivel, com os resultados obtidos nesta investigacao, de

forma a poder responder ao primeiro objetivo.

Para ampliar a pesquisa e assim obter mais dados, face as especificidades muito
particulares dos produtos de moda, a pesquisa também abrangeu trabalhos de investigacao para
além do universo do luxo, nomeadamente sobre o tema da estratégia on/ine das marcas ou

produtos de moda, concretamente na categoria de produto Vestuario.
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3.4.1. Pesquisa de trabalhos prévios na tematica — Marcas de Moda de Luxo &

Estratégia Online

Nyeck & Houde (1996, como citado por Geerts, 2013), desenvolveram uma analise de
conteudos aos sitios web para determinar como as marcas de luxo se comportavam na internet,
tendo detetado falta de interatividade, fungdes e originalidade, estando focados apenas na

promocao da imagem da marca.

Riley & Lacroix (2003) procederam em Agosto de 2001a uma analise de conteudos de
54 sitios web de marcas de luxo. O critério de escolha das marcas em analise derivou de: 1)
serem mencionadas na maioria dos artigos académicos sobre marcas de luxo; 2) terem sido
mencionadas com “alguma frequéncia” num inquérito paralelo realizado pelos autores as
percecoes dos consumidores; 3) alguns dos gestores dessas marcas terem sido entrevistados
pelos autores durante o estudo. Procederam a divisao dos sitios web das marcas em 6 categorias
de produtos, entre elas, os Acessorios de Moda (com 3 sitios web), e o Vestuario (com 26 sitios
web) — assim, 53,7% da amostra ¢ coincidente com as categorias de produto em anélise na
presente dissertagao. As marcas que operavam em mais do que uma categoria foram classificadas
de acordo com o enfase que era dado na homepage do sitio web da marca; marcas cujas diferentes
categorias de produto tinham sitios web individuais eram considerados individualmente sem
exclusio. Para a andlise de conteddo, recorreram a uma grelha preexistente de outro autor',
com 5 conjuntos de variaveis - as Funcionalidades gerais com 13 alineas, o Visual, as Promogoes,

a Interatividade, e a Funcionalidade de venda.

Seringhaus (2005) desenvolveu um estudo em 2003, fundamentalmente exploratério,
em que analisou o conteudo de 190 sitios web de marcas de luxo (162 marcas de produtos e 28
marcas de servigos), com o objetivo de compreender como as marcas de luxo utilizavam a
internet e, também, determinar as diferencas nas caracteristicas dos sitios web relativas a venda
online. A amostra derivou de uma lista de 228 marcas de luxo criada a partir de varias fontes,
incluindo media impressa e eletronica, listas de marcas de luxo disponiveis na literatura, e fontes
do autor. Os critérios para inclusao na lista consistiam em: 1) as marcas necessitam de ser
reconhecidas como marcas de luxo com prestigio ou como topo de gama, de acordo com os
conceitos de produtos e marcas de luxo; 2) as marcas tem que estar presentes em varios media
impressos; 3) os media em questio tem que ser internacionais em caricter e/ou na sua

distribuicdo. A amostra de 190 matcas continha 8 categorias de produto/setvico, sendo 46 na

10 Carroll, C. (2001). Enabled communications — a content analysis of the 100 Irish companies corporate Web Sites.
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categoria que o autor denominou de Moda e Produtos em Pele,'' — assim, 24% da amostra é
coincidente com as categorias de produto em analise na presente dissertagao. Foram utilizadas
20 variaveis para analisar os sitios web, agrupadas em 3 conjuntos: 1) variaveis de classificacao
— capturam a origem da marca e a categoria do produto, referem-se a marca e a categoria de
produto; 2) variaveis mediadoras — referem-se aos aspetos de utilizagao do sitio web; 3) variaveis

de comportamento — descrevem a conectividade e o processo de compra.

Lin (2009) realizou estudo exploratério sobre os conteidos dos sitios web das marcas
de luxo, nomeadamente contetdos ao nivel da comunicacio da origem da marca. Para a analise
de contetdos recorreu a uma selecio de marcas de luxo, constituindo uma amostra de 53 marcas
de luxo, dividida em 4 categorias de produtos — Automéveis, Vestuario, Bolsas e Sapatos, e
Reldgios e Joias; as marcas que compunham o que consideramos ser marcas de produtos de
moda no ambito da presente investigagao sao: Louis Vuitton, Chanel, Hermes, Christian Dior,
Gucci, Salvatore Ferragamo, Armani, Hugo Boss, Escada, Celine, Givenchy, YSL, Bally,
Christian Lacroix, Chloé, Nina Ricci, Lanvin, Valentino, Fendi, Dolce & Gabanna, Bottega
Veneta, Tod’s, Prada, Moschino, Versace, Ralph Lauren, Coach, Cole Haan, Burberry, Cartier,
e Dunhill. O critério de selecio das marcas para a amostra baseou-se no facto de as marcas
surgirem na maioria dos trabalhos académicos sobre o tema do luxo (Kapferer, 1996; Dubois
& Paternault, 1995; Neuno & Quelch, 1998; Nyeck a& Roux, 1997; Phau & Prendergast, 2000,
citando Lin, 2009, p. 50). As variaveis de analise derivaram de varios autores, sendo que as
varavels relativas as caracteristicas gerals e visuais, comunicagdo, promog¢ao, interatividade e
vendas dos sitios web, agrupadas em 12 categorias, “se basearam em trabalhos de Carroll, 2001;
Riley & Lacroix, 2003; Lee et.al, 2004; Seringhaus, 2005” (Lin, 2009, p. 50).

Hansen (2011a) efetuou um estudo que decorreu durante 2 semanas em 2006 (a 25
marcas), em 2008 (a 30 marcas) e em 2010 (a 33 marcas), num total combinado de 35 marcas,
tendo como objetivo a avaliagdo sobre a extensao da adogao de tecnologias interativas e sociais
port parte das marcas de moda de luxo. Durante o perfodo em consideragao foram encontradas
inconsisténcias em 12% das observagdes devido, sobretudo, a interpretagdes subjetivas dos
analistas; apos consolidacao das analises, foram totalizadas 15 marcas presentes nos 3 periodos
de observagao: Burberry, Chanel, Chloé, Dior, Donna Karan, Gucci, Hermes, Louis Vuitton,
Marc Jacobs, Mulberry, Paul Smith, Prada, Ralph Lauren, Valentino, Versace. A escolha das

marcas em analise baseou-se no critério de nototiedade, referido como “as marcas melhor

11O autor agregou em uma sé categoria, 2 categorias de produto - Vestudrio e Acessorios de Moda (Vestuario,
Calgado, Bolsas, Carteiras e similares, e outros artigos em pele também entendidos como Acessérios de Moda), tal
como Geerts (2013).
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conhecidas” de acordo com o autor Hansen (2011a, p.2); no entanto, nao foi apresentado no
artigo a sustentagao dos dados sobre a notoriedade das marcas selecionadas; igualmente nao fot
feita qualquer referéncia a questao das categorias de produto. Posteriormente, Hansen (2011b)
apresentou analises complementares incorporando 3 categorias macro que agregavam as 8
variaveis macro, a fim de poder construir um modelo tridimensional caracterizador das
estratégias inerentes as caracteristicas dos sitios web: 1) Objectivo — se branding ou vendas; 2)
Comunicagdo — se unidirecional ou bidirecional; 3) Tecnologia — inovador ou apenas
operacional. Hansen & Bjorn-Andersen (2013) repetiram em 2012 o estudo de Hansen (2011a),

com analise de contetudos, utilizando a mesma grelha de analise e aplicando-a 2 mesma amostra.

Geerts (2013) desenvolveu um estudo baseado na analise de contetidos de sitios web de
marcas de moda de luxo de forma a conseguir construir 4 c/usters de marcas relativamente a
forma como usavam a internet na sua estratégia de comunicagao. A amostra foi constituida por
78 marcas de luxo agrupadas em duas macro categorias — 1) Vestuario (Pronto-a-Vestir) e
Produtos em Pele; 2) Relojoaria e Joalharia. As marcas de Vestuatio e/ou Artigos em Pele
totalizavam 53 marcas, portanto 67.9% do total da amostra coincide com as categorias analisadas
na presente investigacao. A construc¢ao da amostra derivou de varios critérios: as marcas listadas
no Comité Colbert'®; as 15 marcas de luxo top do index Interbrand 2008"; as marcas
pertencentes aos grupos econémicos do sector do luxo LVMH, PPR-Gucci e Pernod Ricard;
marcas referidas com frequéncia na literatura relevante sobre a industria dos produtos pessoais
de luxo (citando os seguintes autores: Phau & Prendergast, 2000; Dubois & Laurent, 1993;
Dubois & Paternault, 1995; Kapferer & Bastien, 2009; Lipovetsky & Roux, 2003; Okonkwo,
2007, 2010; Chadha & Husband, 20006). A grelha de analise foi construida segundo as seguintes
etapas: 1) a revisdo da literatura para a construcao da base da grelha; 2), um pré teste da grelha

base a alguns sitios web que acrescentou novas variaveis; e 3) a opinido de especialistas.

Motta, Filipe, & Barbosa (2013), desenvolveram um estudo para investigar as op¢oes de
comunicac¢do e interatividade e possibilidades de e-commerce nos sitios web das marcas de
Relojoaria de luxo; para a realizagao deste estudo recorreram a analise de conteidos de sitios
web a 19 marcas de Relojoaria de luxo. Para analisar os sitios web foram utilizadas 5 conjuntos
de variaveis: 1) caracteristicas gerais; 2) contacto; 3) comunicagao e interatividade; 4) e-commerce;

5) posicionamento. A amostra foi contruida com base em varias fontes e rankings: World Luxury

12 Associagdo francesa que agrega nomeadamente as marcas francesas de luxo http://www.comitecolbert.com
13 Elaborado pela agencia especialista em marcas INTERBAND http://interbrand.com/about
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Brands Directory (Heine, 2012), The Worls Luxury Association Top 100 List, e a loja online
Chrono24'.

No seguimento do estudo prévio, Motta, Filipe, & Barbosa (2014) realizaram um estudo
sobre a estratégia de comunicagdo e a venda on/ine de marcas de Joalharia de luxo, tendo
procedido a uma analise de conteddo dos sitios web de 13 marcas. A amostra das marcas foi
escolhida com base na classificagao apresentada por 2 rankings - World Luxury Brands Diretory
(Heine, 2012) e World Luxury Association Top 100 — no processo de sele¢ao bastaria que marca
surgisse apenas em um dos rankings para ser considerada para o estudo. Os conjuntos de
variaveis sujeitos a analise quantitativa (contagem, baseada na regra de presenga ou auséncia)
foram os seguintes: 1) caracteristicas gerais do sitio web; 2) opg¢des de interatividade; 3) opcoes
de venda disponibilizadas; 4) critérios de segmentagiao e posicionamento escolhidos por cada

marca.

Strebinger & Ruserski (2016) desenvolveram um estudo baseado na analise de
conteudos as principais marcas de moda de luxo, de forma a determinar como as marcas
comunicavam a origem geografica da marca nos seus sitios web. De acordo com os mesmos
autores, para o seu estudo permanecer em linha com pesquisa ja anteriormente publicada sobre
a mesma problematica (por Aiello et al. 2009, citando Strebinger & Ruserski 2016), estes
recorreram a mesma amostra constituida por 15 marcas, entendidas como representativas das
marcas globais de moda de luxo - Armani, Bulgari, Burberry, Cartier, Chanel, Dior, Dolce &
Gabbana, Gucci, Hermes, Louis Vuitton, Prada, Salvatore Ferragamo, Valentino, Versace, Saint

Laurent Paris.

3.4.2. Pesquisa de trabalhos prévios na tematica — Marcas de Moda & Estratégia

Online.

Os seguintes trabalhos baseados na analise de conteudos a sitios web aplicaram-se
concretamente a categoria de produto Vestuario e a forma como as marcas e retalhistas

desenvolvem as suas estratégias online, nomeadamente de e-commerce.

Ha, Kwon & Lennon (2007), analisaram o conteido a 100 sitios web de marcas de
vestuario — 50 marcas dos EUA e 50 marcas da Coreia do Sul. A amostra foi obtida por

ausculta¢ao de um painel de 43 sujeitos coreanos e 106 americanos. O objetivo do estudo foi

14 Considerada a maior plataforma de venda de relogios onfine.
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analisar em que medida os elementos do merchandising visual das lojas de vestuario estariam a ser
transpostos para as lojas on/ine de vestuario, isto é, como seria criado o ambiente de compra nos
sitios web analisados e como isso afetaria a experiéncia de compra online. Foram consideradas
16 categorias de variaveis de mwerchandising visual digital, divididas em 3 grupos de categorias na
seguinte forma: 1) os elementos para localizar o produto, 2) as caracteristicas do ambiente criado
no sitio web; e 3) as formas de apresentagao do produto no sitio web. As variaveis referentes a
localizacdo do produto, bem como as referentes ao ambiente do sitio web, sdo analisadas de
forma bastante semelhanca aos outros estudos aqui reportados; o elemento inovador e
pertinente deste estudo ¢ a introdugdo de variaveis relativas as formas de apresentacio do

produto com a especificidade dos produtos de moda e do vestuario em particular.

Rowley (2009) conduziu uma pesquisa exploratéria tendo em vista melhorar o
conhecimento da gestao da marca on/ine e a forma como o canal on/ine é usado para suportar as
marcas no caso dos produtos de moda. A metodologia adotada foi uma analise de contetdo a
23 sitios web dos retalhistas multicanal de produtos de moda mais importantes a operar no
Reino Unido. A amostra derivou de um estudo sectorial realizado em 2007, sobre o mercado
do retalho de vestuario. Os conteudos foram analisados em 20 variaveis divididas em: 1) os
servigos e a informagao disponivel on/ine, 2) a presenca e a comunicagao da identidade da marca,

e 3) a construcio de relagdes com a marca.

Goswami (2015) procedeu a um estudo para conseguir determinar, nomeadamente,
como os retalhistas de vestuario na India comunicavam a identidade da sua marca on/ine e como
providenciavam on/ine a criagao de experiéncia e lealdade com a marca. Para isso, recorreu a uma
analise de conteudos onde as variaveis de conteido a analisar derivaram primeiramente do
trabalho de Rowley (2009), tendo sido acrescentadas outras dimensoes identificadas numa
analise piloto aos contetdos de alguns sitios web, totalizando no final 36 variaveis agrupadas
em: 1) componente informacao, 2) identidade da marca, e 3) experiéncia com a marca e lealdade
a marca. A amostra ¢ constituida por 8 sitios web, sendo 4 pertencentes a retalhistas puramente
online ¢ 4 a retalhistas multicanal, nao tendo sido fornecido o critério de selecio destes 8

retalhistas de vestuario.
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3.5. Recolha Dados Primarios

Os sitios web foram analisados assumindo o petfil do pafs/mercado pais Reino Unido
(RU); seguidamente, foi comparado com o perfil Estados Unidos da América (EUA), e

posteriormente com outros paises europeus.

Optou-se pelo perfil do RU por ser de lingua inglesa e facilmente comparavel com o
dos EUA. Ambos os mercados sio importantes fontes de consumo de produtos de luxo; cidades
como Londres", Nova lorque ou Los Angeles fazem parte, como ja referido, do Circuito das
Capitais da Moda; algumas marcas de moda de luxo mais importantes sio britinicas ou
americanas, sendo que na amostra em estudo, 2 sao americanas ¢ 4 sao britanicas na sua génese,

5 sdao francesas e 4 sao italianas.

Nao se optou por analisar as versdes identificadas com o petfil International ou Europe,

dependendo dos casos, porque limitam os contetidos disponiveis no que se refere ao e-commerce.

No trabalho de Strebinger & Ruserski (2016) ao observarem as versdes em Mandarim,
Japonés e Inglés, concluiram que os contetdos visuais e verbais eram quase completamente
idénticos; paralelamente, de acordo com D’Arpizio et al. (2014, citado por Strebinger &
Ruserski, 2016, p. 7), “os mercados com o idioma mae como Mandarim, Japonés ou Inglés

representavam no seu conjunto 62% valor do mercado dos bens de luxo pessoal”.

Quando os sitios web apresentavam varias categorias de produtos, além das categorias
associadas aos produtos de Moda analisadas na presente investigacdao, os conteudos dessas
categorias nao foram analisados nao imputando dados de preenchimento na grelha de analise

ou sujeitas a avaliagiao qualitativa.

Foi realizado um teste de preenchimento para certificagao do significado das variaveis;
o teste foi realizado nos sitios web da Louis Vuitton e da Burberry, nao se tendo detetado

problemas interpretacao e utilizagdo da Grelha Hansen e da Grelha MVD.

3.6. Anilise de Conteudo

A analise de contetdo ¢ uma técnica de analise de dados qualitativos, ou mistos, com
uma abordagem analitica critica e reflexiva, utilizada frequentemente nas pesquisas qualitativas

nas 4reas da gestdo e publicidade, entre outras (Mozzato & Grzybovski, 2011). E conjunto de

15 Londres ¢ considerado como tendo o espaco urbano dedicado ao Luxo mais caro da Europa (Danneck, 2011).
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técnicas de analises das comunicag¢oes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descrigao do contetdo das mensagens (Bardin, 2000, citado por Mozzato & Grzybovski, 2011,
p. 734). Procura ompreender criticamente o sentido das comunicagoes, seu conteido manifesto
ou latente, as significagdes explicitas ou ocultas (Chizzoti, 2006, p. 98, citado por Mozzato &
Grzybovski, 2011, p. 734). E uma técnica que trabalha dados coletados objetivando a
identificagdo do que esta sendo dito a respeito de determinado tema (Vergata, 2005, citado por

Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 734).

A anilise de conteddos ¢ um método muito comum na pesquisa aos conteidos da
publicidade, de acordo com alguns autores (Ford, Muller, & Taylor, 2011; Okazaki & Muller,
2007, citados por Strebinger & Ruserski, 2016), portanto com conteudos semelhantes aos dos
sitios web a alisar. Pretende a classificagdo sistematica e a contagem de unidades (Baurer &
Gaskell 2008, citado por Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 739), exatamente como ¢ pretendido

com as grelhas ja definidas.

Alguns autores (Thompson, 1995, Chase, 2008, Flick, 2009, citados por Mozzato &
Grzybovski, 2011, p. 739) defendem a importancia do contexto, nao podendo o investigador
limitar-se aos aspetos superficiais dos dados recolhidos e havendo sempre necessidade de uma
macro interpretagao, devendo “aprofundar a analise, tratando de desvendar o conteudo latente”
(Trivifios, 1987, citado por Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 736), dai ter sido a posterior realizar

paralelamente uma avaliagao qualitativa dos sitios web.

A grelha de analise dos contetdos é processada de acordo com um processo binario,
atribuindo 1 (se presente) ou 0 (se ausente) relativamente as variaveis em teste. Esta técnica tem
como principal vantagem a objetividade da pesquisa face aos factos, podendo ser reproduzida
posteriormente (Gavard-Perret et al., 2008, citado por Geerts (2013), e facilita a comparagao

entre diferentes casos (Flick, 2009, citado por Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 739)

3.6.1. Especificidade da Analise de Contetdo a Sitios Web

Os sitios web devido a sua natureza dinamica alternam os conteidos com muita
regularidade, pelo que o mesmo sitio web a ser analisado uma segunda vez pelo analista para
controlo de algum registo, pode encontrar conteudos e apresentacoes diferentes, implicando

repeti¢ao integral da analise.

Acresce o facto se ser dificil realizar registos visuais dos conteidos para memoria futura

face a sua multiplicidade.
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3.6.2. Construgao da Grelha de Analise

A defini¢ao de uma correta grelha de analise é fundamental porque “o valor de uma
analise de conteudo depende do trabalho feito pelo investigador a priori na elaboragao do quadro
de analise, cujas variaveis devem concordar com a realidade analisar (Freitas, Cunha &

Moscarelo, citados por Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 740).

Para principal analise dos conteidos foi adotada uma grelha para classificagao
quantitativa, com 29 categorias agrupadas em 8 grupos ou variaveis macro, ja utilizada nos

estudos de Hansen (2011a) e Hansen, & Bjorn-Andersen (2013).

A adogido desta grelha em concreto deveu-se ao facto e ter sido considerada a mais
completa e mais adaptada a internet 2.0, se comparada com outras grelhas de outros trabalhos

pesquisados: esta grelha passara ser referida como Grelha Hansen — ver tabela 3.

Notas explicativas complementares sobre a descricao das variaveis da Grelha Hansen:
1) O descritivo de algumas das variaveis analisadas nao foram traduzidas do Inglés original, total
ou parcialmente, por dois motivos - melhorar a representaciao do conceito original do autor da
grelha de analise e permitir economia na extensao da descri¢ao e assim facilitar a construcao de
tabelas de analise. 2) Para manter a homogeneidade na descrigao, as tabelas descritivas de dados
também utilizam expressoes em inglés, sem serem assinaladas em italico, para facilitar a leitura

e para economia de espago descritivo.

Notas explicativas complementares sobre o preenchimento da Grelha Hansen: 1) A
observagao sobre a variavel 1.Flash (utilizacdo de tecnologia flash nos sitios web) realizou-se
desconectando a func¢io Flash Player acedendo as defini¢des - Painel de Controlo / Defini¢oes
/ Sistema e Seguranca; também se realizou um teste complementar, acedendo aos sitios web
com um telemével com sistema operativo 108, no entanto, esta metodologia nao é 100% fiavel
porque ja existe soffware disponivel para esse sistema poder ler conteddos com Flash. 2) Para
observacio da variavel 21.Sindicacdo (colocagio de conteudos e/ou produtos em outros sites)
seria necessario um programa informatico especifico; nao estando disponivel, foi assumido que
todos os sitios web preencheriam esta variavel; a decisio foi baseada no facto de que nas
observagoes de 2010 e 2012, todos os sitios web preenchiam esta caracteristica, tendo sido
comentado pelos autores que adogdo desta tecnologia de animagdo estava em queda

pronunciada nas marcas da amostra.

As variaveis da Grelha Hansen, foram cruzadas com outras anilise de conteddos a sitios

web de marcas de luxo ou de marcas de produtos de moda, a fim de determinar qual o grau de
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coincidéncia e assim também contribuir para a validagio da Grelha Hansen, além dos
argumentos ja explicados. Assim, ao analisar o Apéndice 1, relativo a analise cruzada dos estudos
de analise a conteudos de sitios web, poderemos verificar que existem coincidéncia em termos
dos grupos de variaveis a observar, e coincidéncia entre as principais variaveis; as outras grelhas
sendo menos completas e adaptadas as variaveis inerentes a internet 2.0 também argumenta a

favor da escolha da Grelha Hansen. De notar qua a variavel 22.Transacio Comercial nio foi

contemplada nos estudos de Rowley (2009) e Ha, Kwon, & Lennon (2007) porque a sua analise

ja contempla sitios web com e-commerce, portanto esta variavel nao estava em teste.

Além da Grelha Hansen para a analise principal os conteudos também foram analisados
segundo uma grelha especialmente destinada a analisar a forma como os produtos de moda sao
apresentados. Esta grelha sera baseada no trabalho de Ha, Kwon & Lennon (2007), replicando
integralmente o grupo de categorias denominada Formas de Apresentar o Produto, com as 6
categorias de variaveis, num total de 34 variaveis de analise — esta grelha sera denominada
Merchandising Visual Digital MVD). O merchandising visual digital é mais importante nos sitios
web que vendem vestuario, se comparados com outros dedicados a outras categorias de
produtos, isto porque o vestuario ¢ um produto de experiéncia, como referido por Ekelund et
al. (1995, citado por Ha, Kwon & Lennon, 2007, p. 479) e como ja também abordado na

definicao de marca de moda de luxo.

Também serdo efetuadas algumas anilises de conteddo com observagoes mais
detalhadas; estas variaveis, resultam da selecao de algumas das variaveis de analise utilizadas nos
trabalhos de investigagao de Riley, & Lacroix (2003), Seringhaus, 2008, Lin (2009), Rowley
(2009), Geerts (2013), Motta, Filipe, & Barbosa (2013, 2014), e Goswami (2015).
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Tabela 3: Grelha de Anilise de Conteudos Hansen

Variaveis de Analise

Notas explicativas de Hansen (2011a)

Notas explicativas de Yang et al.
(2008) com base nos 8 c's

Estética e funcionalidade visual e

relacionados com a marca

Contexto Atratividade do design e da estética iy
sensitiva
1. Flash Utilizagdo de flash graphics imersos (S/N
' ?) Em oposig¢ao a outros como HTML
2 Videos Fashion shows, produtos, outros

3. Animacgoes

Animagdes que facam evidenciar algo da
marca

4, Realidade
Aumentada

Produto ou experiéncia com a marca

5. Tecnologia 3D

Produtos, campanhas, outros: permitindo
interacio

6. Visualizagao 360°

Produtos: criando a sensacio de
tangibilidade ao vivo

Conteudo

Mix informativo e provocativo de
informacao de produto e de amplia
informacio sobte a marca

Toda a matéria digital oferecida pelo
site

7. Informacio
Produto

Detalhada e envolvente ou simples

8. Historia da Marca

Da marca (textos e imagens)

9. Informacgio
Corporativa

Relacionada com a marca

10. Promocoes
Especiais/Campanhas

Sazonais (como montra de loja); novidades

Comunidade

Comunidades estabelecidas pela prépria
marca, onde especialistas e fans discutem a
marca.

A interacdo que ocorre entre os
utilizadotes do site

11. Comunidade no
Site

Como uma seccio do site

Comunicacio colaborativa

12. Comunidade
Exterior ao Site

Facebook, YouTube, Twitter, etc.

Customizacio

Customizacdo da experiéncia do site para
cada individuo utilizador

A capacidade do site em se adaptar se
adaptar ou ser adaptado a cada
individuo utilizador

13. Customizagao do
Produto

O site permite a customizar produtos por
parte do utilizador

14. Personaliza¢do do
Produto

Por ex.: iniciais

15. Reconhecimento
do Utilizador

Sign in/petfil /conta

Continuagao pagina seguinte -»
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Tabela 3 Continuagio: Grelha de Anélise de Conteudos Hansen

Comunicacao

Noticias, detalhes e comunicacdo acerca da
marca

O dialogo entre o site e os seus
utilizadores

16. Registo do Email

Subscricio de newsletters

17. About us /
Contacto

Seccio “About us” / detalhes para
contacto

18. Videos com
Entrevistas

Proprietirio/fundador/chairman/CEO

Os videos imersos providenciam uma
nova geragao de experiéncias on/ine

Conexao

Conexao com outros sites complementares

A extensao dos links formais entre o
site € outros sites

19. Links a outros
Sites

Para sites exteriores

20. Micro Sites

Destinados a campanhas, cole¢oes,
eventos ou atividades

21. Sindicacio

Colocacio de conteudos e/ou produtos
em outros sites

Comércio

Compra dos produtos da matca no site

Os varios aspetos do e-commerce, como
carrinho de compras, seguranca,
acompanhamento da encomenda, etc.

22. Transac¢io
Comercial

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

Arquitetura do site orientada pelo
servico ao cliente

23. Loja Virtual

Possibilidade de entrar e comprar na loja
virtual

24. Links para outros
Sites E-commerce

Link para outros sites onde se vende a
marca

25. Assistente e¢-
commerce

Em tempo real

26. Shoppable Videos

Possibilidade de clicar em videos para
selecionar produto para compra

27. Social Commerce

E-commerce nas suas plataformas de redes
sociais

Colaboracao

Colaboragio e abertura aos fans e clientes
para comentarios e feedbacks no site ou
nas redes sociais

Providenciar aos utilizadores interfaces
que permitem um crescente grau de
colaboracio

28. Colab. no Design
de Produto

Co-criacio

O feedback dos utilizadores ajuda o
desenvolvimento de produtos

29. Permite Feedback
e Comentarios

Permite comentarios e interage com os
clientes

Aproveitamento de inteligéncia coletiva
criada pelas contribui¢es via criticas,

blogs

Fonte: Hansen (2011a)
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Além da utiliza¢ao da grelha Hansen, como principal instrumento de analise, também
serao efetuadas algumas analises de conteddo com observa¢oes mais detalhadas; estas variaveis,
resultam da selecao de algumas das variaveis de andlise utilizadas nos trabalhos de investigacao
de Riley, & Lacroix (2003), Seringhaus, 2008, Lin (2009), Rowley (2009), Geerts (2013), Motta,
Filipe, & Barbosa (2013, 2014), e Goswami (2015).

3.7. Defini¢ao da Amostra

Como se pode observar na descricao dos trabalhos de investigacao pesquisados e ja
relatados, os varios autores adotaram varias metodologias na defini¢do da sua amostra, muitas
vezes com uma composi¢ao da amostra derivada varios critérios cumulativos, sem, no entanto,

apoiarem a sua escolha em qualquer literatura.

O método adotado na presente dissertagao foi a composicao de uma amostra nao
probabilistica, utilizando a mesma amostra utilizada nas investigagdes de Hansen (2011a) e de
Hansen & Bjorg (2013), no seguimento de Strebinger & Ruserski (2016) que também replicaram

a metodologia e a amostra seguida por outros autores'® sobre a2 mesma problematica.

A decisao deveu-se a pretender comparar os resultados obtidos em 2016, face aos
resultados obtidos pelos estudos de Hansen (2011a) em 2006, 2008, 2010, e de Hansen & Bjorn-
Andersen (2013) em 2012, e, assim, responder, nomeadamente, aos objetivos nimero 1 e
namero 2 deste estudo - Identificar a evolucao das estratégias de e-commerce das marcas de moda de luxo, e
Ldentificar quais as estratégias de e-commerce das marcas de moda luxo, comparando os resultados com

estudos similares prévios.

Paralelamente, uma analise a uma série temporal relativamente extensa, com dados
comparaveis, podera permitir algumas observacées que ajudem de responder ao problema

principal e genérico em estudo.

3.7.1. Analise Qualitativa a2 Pertinéncia da Amostra

As marcas da amostra, por pafs de origem, abrangem os principais paises originarios de
marcas de luxo nomeadamente de moda de luxo, Franca, Reino Unido, Itilia e EUA, conforme

tabela 4.

16 (Aiello et al. 2009)
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Tabela 4

: Pafses de Origem das Marcas da Amostra

Marca Pais de Origem | Marca Pafs de Origem | Marca Pafs de Origem

Burberry Reino Unido | Gueci Italia Paul Smith Reino Unido

Chanel Franca Hermes Franca Prada Ttalia

Chloé Franca LOl.nS Franca Ralph Lauren EUA
Vuitton

Dior Franca Matc Jacobs Reino Unido | Valentino Italia

Donna Karan EUA Mulberry Reino Unido | Versace Italia

Fonte: Autor

Das 15 marcas, 4 marcas, Chanel, Dior, Valentino, e Versace continuam a desenvolver
e a promover cole¢oes de Alta-Costura, o expoente maximo da moda de luxo; a marca Gucci ja
desenvolveu cole¢oes para segmento da Alta-Costura, mas nao de forma permanente (Bumpus,

2010; Stylecaster, 2015).

Varias das marcas da amostra estdo inseridas nos denominados Conglomerados do
Luxo: Donna Karan, Louis Vuitton, e Marc Jacobs do grupo LVMH, sendo que a empresa mae
da Dior ¢ detentora de quase 50% do grupo LVMH; a Gucci do grupo Kering; a Chloé do
Grupo Richemont. Além destas marcas, também outras marcas como a Prada ou a Hermes
fazem parte de grupos econdémicos especializados em marcas de luxo. Assim, podemos
considerar que um dos critérios apontados por Geertz (2013) — pertenca a “grupos econdémicos

do sector do luxo” é também considerado na amostra do presente estudo.

Consultando varios rankings setoriais, encontramos: as 15 marcas no ranking da Deloitte
(2015) sobre o poder de marcado das marcas de luxo; encontramos também 14 marcas da
amostra no ranking Digital IQ Index (L2, 2015) relativo ao desempenho digital; encontramos
ainda, 10 marcas da amostra em um ranking sobre as redes de lojas nos centros metropolitanos
da Europa especializados em luxo (Danneck, 2011); deste modo fica também comprovada a

pertinéncia das marcas da amostra.

Relativamente a antiguidade das marcas, a amostra contem marcas histéricas da moda
de luxo, bem como algumas mais recentes, conforme a tabela 5 informa, podendo assim,

eventualmente, ter uma maior abrangéncia.
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Tabela 5 Antiguidade das Marcas da Amostra

Marca Fundagio | Fonte dados A;Z:cia
Burberry 1856 Dion & Arnould (2011) 160
Chanel 1912 Dion & Atrnould (2011) 104
Chloé¢ 1952 | Dion & Arnould (2011) 64
Christian Dior 1946 Dion & Arnould (2011) 70
Donna Karan 1984 sitio web da marca 32
Gucci 1921 Sitio web Grupo Keating 95
Hermes 1837 Dion & Arnould (2011) 179
Louis Vuitton 1854 Dion & Arnould (2011) 162
Marc Jacobs 1986 sitio web da matca 30
Mulberry 1971 sitio web da marca 45
Paul Smith 1970 sitio web da marca 46
Prada 1913 Dion & Arnould (2011) 103
Ralph Lauren 1967 Dion & Arnould (2011) 49
Valentino 1960 sitio web da marca 56
Versace 1978 ff;?i’j;nﬁmwg; made-in- 38

Fonte: Autor

3.7.2. Analise Descritiva Comparativa da Amostra

A defini¢ao da amostra reverte-se de muita importancia quando abordamos o mercado
do luxo, face as questdes de subjetividade inerentes e ja refletidas na revisao bibliografica; assim,

foi preocupagao prioritaria deste estudo aferir sobre a pertinéncia das marcas da amostra.

Como ja referido previamente na descri¢ao do trabalho de investigacao realizado por
Hansen (2011a) e Hansen & Bjorn-Andersen (2013), a constru¢ao da amostra baseou-se no

critério de notoriedade, no entanto, nao foi apresentada sustentagao para a selegao.

Assim, face a algumas duvidas sentidas relativamente a algumas das marcas, como a
Donna Karen, a Paul Smith e a Ralph Lauren, enquanto parte do universo das marcas de moda
de luxo, em virtude da sua politica de distribui¢ao, politica de preco e comunicagao da marca,
entre outros pontos, foi decidido fazer alguma pesquisa paralela para verificagdo da relevancia
das marcas contidas na amostra. Nesse sentido, foi realizada 1 analise comparativa de forma a
verificar o grau de coincidéncia da amostra em relacdo as amostras de outros estudos sobre

marcas de moda de luxo, obtendo-se os resultados explanados na tabela 5.
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Tabela 6 Analise Comparativa das Amostras de Estudos Prévios

Lol Dion & Strebinger &
Hansen (2011) . > Lin (2009) Arnould Geerts (2013) BCG (2014) Rusetski

Pitt, & Parent 2011) (2016)

(2009) (
Total de Marcas que constituem a Amostra em Estudo
15 65 30 26 53 7 15
Burberry Burberry Burberry Burberry Burberry Burberry
Chanel Chanel Chanel Chanel Chanel Chanel Chanel
Chloé Chloé Chloé Chloé Chloé
. Christian . Christian . Christian .

Dior Dior Dior Dior Dior Dior Dior
Donna Karan | Donna Karan Donna Karan
Gucci Gucci Gucci Gucci Gucci Gucci Gucci
Hermes Hermes Hermes Hermes Hermes Hermes

Louis Vuitton

Louis Vuitton

Louis Vuitton

Louis Vuitton

Louis Vuitton

Louis Vuitton

Louis Vuitton

Marc Jacobs Marc Jacobs Marc Jacobs
Mulberry
Paul Smith Paul Smith Paul Smith
Prada Prada Prada Prada Prada Prada
Ralph Lauren | Ralph Lauren | Ralph Lauren |Ralph Lauren | Ralph Lauren
Valentino Valentino Valentino Valentino
Versace Versace Versace Versace Versace
Total de marcas coincidentes com amostra de Hansen (2011)
14 9 9 14 5 9

* A marca Dior anteriormente era denominada Christian Dior

Fonte: Autor

Face ao observado na tabela 5constata-se uma correspondéncia significativa entre as
marcas da amostra do presente estudo; relativamente as marcas que suscitavam algumas duvidas,
a Donna Karan, Paul Smith, e Ralph Lauren, estas também sio incluidas em, pelo menos, mais

2 estudos, portanto a sua relevancia fica minimamente demonstrada.

Para verificar a homogeneidade e atualidade das marcas da amostra, enquanto
representantes do negécio da moda luxo, foi efetuada uma analise ao preco maximo de um tipo
produto de uma categoria. Apesar de o preco elevado nio ser a unica caracteristica de um
produto de luxo como verificado previamente na revisao bibliografica, sendo necessario mas

nao suficiente, ¢ uma caracteristica objetivamente observavel e comparavel.
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Como algumas das marcas niao tem produtos no segmento Homem, a analise teve que
se restringir ao segmento Senhora; além deste motivo de ordem pratica, o “consumo de moda
de luxo ¢ tipicamente dominada pelas mulheres” (Jung & Shen, 2011, citado por Kim, Park,
Lee, & Choi, 2016, p. 9).

Inicialmente pretendia-se apenas proceder a uma andlise a categoria de produto
Vestuario, tendo sido escolhido o tipo de produto Casaco, mas, como as marcas Chanel, Dior,
e Prada niao disponibilizam a venda on/ine de vestuario nos seus sitios web, foi decidido
acrescentar a analise um produto da categoria Acessorios de Moda, visto esta categoria estar
mais representada na venda on/ine, assim, foi escolhido o tipo de produto Bolsa; no entanto, a
marca Chanel também nio disponibiliza esta categoria de produto no seu sitio web.
Relativamente aos tipos de produtos escolhidos (Casaco e Bolsa) foi assumido empiricamente
que estes tipos de produtos seriam os mais facilmente identificaveis e comparaveis entre as

marcas.

Para normalizar os dados foram tomadas as seguintes consideragdes: foram excluidos
os casacos em pelo natural, porque sendo os mais caros nao existiam em todas as marcas; do

mesmo modo, foram excluidas as bolsas em pele de crocodilo pelas mesmas razoes.

Empiricamente, é possivel afirmar que as marcas que nao disponibilizam nos seus sitios
web venda on/ine determinadas categorias de produtos, terdo os seus precos de retalho mais
préximos dos valores maximos encontrados na amostra em estudo. Procurou-se comprovar
este facto com uma analise'’, no dia 3 de Outubro 2016, a 3 lojas on/ine de retalhistas de marcas
de luxo - lojas por departamento tradicionais - Barney’s NewYork, Nordstoms, e Harrod’s,
tendo-se concluido que estas nao disponibilizavam vestuario das marcas Chanel, Dior, e Prada;
relativamente a Bolsas da marca Chanel, estas também nao se encontram disponiveis. De
seguida, fez-se nova analise, agora a 3 plataformas de venda on/ine especializas em produtos de
moda de luxo, My Theresa, Net-a-Porter, e Luisa Via Roma, tendo-se verificado que apenas o
vestuario da marca Prada esta a venda na My Theresa e na Net-a-Porter. Resultado pode ser

verificado na seguinte Tabela 7.

17 Critério de sele¢io de acordo com a fonte The Luxury Institute, LLC - http://www.marketwired.com/press-
release/luxury-institute-reveals-wealthy-shoppers-rankings-on/ne-in-store-experiences-luxury-1961811.htm
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Tabela 6 Pregos Maximos E-commerce - Segmento Senhora

Categoria:
Vestuatio Acessorios
Marca
Tipo de produto:
Casaco Bolsa

Burberry 6036 € 4345 €
Chanel

Chloé 2351€
Dior 6526 €
Donna Karan 3613€ 954 €
Gucci 4882 € 4894 €
Hermes 8580 € 6949 €
Louis Vuitton 3626 € 5378 €
Marc Jacobs 5076 € 2894 €
Mulberry 8955 € 3015€
Paul Smith 1480 € 1082€
Prada * 6949 € 2417 €
Ralph Lauren 5771 € 3801€
Valentino 7251€ 3613€
Versace 4157 € 3468 €
Média 5531 € 3692 €
Mediana 5423 € 3541 €
Desvio padrio 2185¢€ 1803 €

Precos originais em GBP £
Cambio da £ (29-06-2016): 1,2085€

Dados: sitios web das marcas; Outubro 2016

* Preco do Casaco na plataforma My Theresa

Fonte: Autor

A analise descritiva dos precos maximos permite concluir que existe uma grande
variabilidade entre os pregos em ambos os produtos, apesar de essa ser maior no produto Bolsa.
Se retirarmos a marca Paul Smith do tipo de produto Casaco e Bolsa, e a marca Donna Karan
do tipo de produto Bolsa, a variabilidade entre os precos maximos das marcas da amostra

diminui 20% no produto Casaco e 25% no Produto Bolsa. No entanto, como se pode verificar
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na Tabela 8 mesmo retirando esses produtos dessas marcas, a variancia entre os precos continua

muito elevada.

Tabela 8 Pregos Maximos E-commerce - Segmento Senhora

Categoria:
Vestuario Acessorios
Amostra
Tipo de produto:
Casaco Bolsa
Paul Smith
Excluindo Paul Smith
Donna Karan
Média 5900 € 4138 €
Mediana 5771 € 3707 €
Desvio padrio 1861 € 1524 €

Precos originais em GBP [
Cambio da £ (29-06-2016): 1,2085€

Dados: sitios web das marcas; Outubro 2016

Fonte: Autor

3.8. Utilizagdo da marca Louis Vuitton como Caso Extremo e Teorico

Para uma andlise comparativa foi decidido comparar o desempenho no e-commerce da
marca Louis Vuitton com a restante amostra a fim de determinar se esta marca poderia
estabelecer os parametros numa 6tica de registo de boas praticas. Nao se trata de um estudo de
caso como ¢ formalmente definido porque esse nido é o objetivo ou a metodologia deste
trabalho, ja que como salientado por Yin (1989, citado por Bresson, 2000, p. 9) “um estudo de
caso ira afetar diretamente uma teoria bem formulada”. Nao ¢é esse a pretensao, o que se
pretende ¢é utilizar o caso do sitio web da marca Louis Vuitton como caso extremo no sentido
que ja ocupa uma posicao de destaque nos rankings das marcas de luxo e é apresentada como
um caso de sucesso do planeamento estratégico e da execugao de politicas inovadoras em termos
de marketing, nomeadamente na cria¢ao de valor nos recursos da distribui¢ao e na comunicagao

da marca Cavender & Kincade (2013).

O estudo de caso ¢ uma metodologia muito associada as ciéncias empresariais (Gama,
2009), portanto, sendo a presente investigacao realizada na 6tica da oferta, isto é, das marcas
das empresas, este tipo de estudo/anélise pode ser aplicado desde que nio se pretenda ctiar ou
contestar teoria. Paralelamente, o estudo de caso é particularmente apropriado como refere

Gama (2009) quando o estado do conhecimento sobre o problema se encontra nas suas fases
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iniciais e onde o registo das praticas ¢ fundamental para a sua compreensio, precisamente o que

se passa com a problematica do e-commerce e das marcas de luxo.

Ao contrario do estudo de caso tipico que pretende conhecer uma entidade bem
definida, compreendo-a em profundidade, evidenciando a sua identidade e caracteristicas,
nomeadamente os aspetos que interessam ao investigador, o presente estudo parte ja dessa
realidade conhecida com base no estudo do caso Louis Vuitton realizado por Cavender &
Kincade (2013) sobre a marca e outras referéncias constantes em varios dos outros trabalhos

que constam na revisao bibliografica e cuja enumeracio seria exaustiva.

Resumidamente, o objetivo de inclusio do caso Louis Vuitton pretende ser uma unidade
de medida na interpretacio dos contetidos analisados; como refere Ponte (2000), tem tradigao
como por exemplo na economia poder funcionar como um exemplo, que sendo positivo

pretende mostrar uma situagao particularmente bem-sucedida.

3.8.1. Justificagao da Escolha da marca Louis Vuitton

O sitio web da Louis Vuitton evidencia e comenta a “personalidade da marca” como
nunca antes o tinha conseguido, oferecendo uma visio sobre a qualidade que esta por tras da
marca — permite visualizar videos sobre o desenvolvimento e a manufatura dos produtos, com
destaque para a artesania das operagdes de produgao. Destaca-se também que o sitio web
permite explorar o historial da marca, revelando o Jeritage da marca e a perenidade do seu valor,
e a capacidade de personalizacao on/ine dos produtos é outro ponto importante ao reforgar a

capacidade de distingao do valor da marca (McCusker, 2008).

A Louis Vuitton afirmou que pretende ser reconhecida como pioneira no marketing
digital, nomeadamente através das redes sociais, referindo-se como sendo uma das 5 marcas de
luxo do Facebook com mais utilizadores (1,3 milhdes), bem como no YouTube, Twitter e
Foursquare. A Louis Vuitton foi, igualmente, a primeira marca de moda de luxo a transmitir um

show de moda via Facebook (McEleny, 2010).

No verao de 2010, durante o Mundial de Futebol, langou uma campanha on/ine onde
convidava os consumidores a interagirem com um video onde surgiam Maradona, Pelé e Zidane,
permitindo aos seus clientes fazer perguntar e ter autdgrafos personalizados via Facebook
Connect com um resultado record em termos de partilha, comentarios e discussdo sobre o tema
(McEleny, 2010). Na tabela 9 podemos verificar a dimensao do impacto da atividade da Louis

Vuitton nas redes sociais; segundo o ranking Digital 1Q) Index (L2 Inc., 2015) a marca ocupou
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em o 8° lugar no maior nimero de visualizagdes em todo o universo de todas as marcas de
moda, incluindo marcas as de luxo; nas observagoes de setembro de 2015 registou um trafego

médio mensal de 452 mil.

Tabela 9 Indicadores da Louis Vuitton nas Redes Sociais

~o v
Louis S S e f &
. 9 & £ & &
Vuitton 45‘% 29 & Qg /\é?
Fans 18 465 322 134 000 154 000 109,5 mil 13,9 mil
83 milh6

Likes | 18837917 | . 009

(visualizagoes)

Dados: paginas oficiais da marca; outubro 2016

Fonte: Autor

De acordo com o ranking BrandZ 2016 a Louis Vuitton era a marca mais valiosa no
segmentos do Luxo, valendo 28.508 milhdes de dolares americanos (equivalente a 26.794
milhdes de euros'), sendo seguida pela Hermés com uma valorizagio de 19.821 milhoes
(equivalente a 18122 milhodes de euros); a evolucdao da valorizagdo das referidas marcas e de

outras que compoes a amostra pode ser consultada no Grafico 1.

Grafico 1 Ranking Marcas de Luxo — BrandZ 2016
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Fonte: Millward Brown, 2016

18 Cambio, média 1 ano igual a 0.9399
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Capitulo IV Analise dos Resultados
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Analise dos Resultados

A analise de resultados compreendera uma primeira parte constituida por uma analise
qualitativa aos sitios web das marcas da amostra. O objetivo da analise qualitativa foi contribuir
para o um melhor entendimento de cada marca, indo para além da mera descri¢ao binaria de
presenca/auséncia das varidveis previamente definidas para uso da grelha de anélise. Segue-se a
analise descritiva dos resultados obtidos com Grelha Hansen e com a Grelha Merchanding Visual
Digital (MVD), comparando-os com os resultados de estudos homoélogos anteriores e com
dados comparaveis de outros estudos. De igual modo, procedem-se a algumas analises

descritivas de detalhe complementar.

4.1. Analise Qualitativa aos Contetidos

Com a analise qualitativa aos conteudos dos sitios web das marcas que compde a
amostra pretendeu-se resumir as observacOes mais pertinentes que pudessem complementar a

analise quantitativa realizada mediante a grelha de analise utilizada por Hansen (2011a) e Hansen

& Bjorn-Andersen (2013).

A analise qualitativa, ndo exaustiva, abordou os seguintes pontos: 1) a estandardizacio
ou adaptacio dos sitios web aos vatios paises/metrcados, nomeadamente no que se refere aos
conteudos mais visiveis e a disponibilidade da venda on/ine; 2) a dimensao da oferta disponivel
no e-commerce, isto €, se extensiva a todo o portefolio de produtos de moda da marca ou se restrita
a uma parte deste; 3) o tipo de conteudos inseridos nos wicrosites associados ou nos sitios web
para onde se disponibilizam conexdes; 4) o /zyout de navegacao e selegio de produtos; 5) a
integracdo com as redes sociais para partilha de conteudos; 6) a identificagdo de certas
caracteristicas pouco frequentes na amostra, como, nomeadamente, a existéncia de promogdes
de preco, customizagao de produto, servi¢o ao cliente 24 horas, graus de integragao com as lojas

tradicionais da marca, comunidades da marca.

A anilise qualitativa, contem a descricao do endereco do sitio web comprimida para
facilitar a leitura, no entanto contem a hiperligacao completa caso se queira proceder a consulta

para verificagdo — opgao disponivel na leitura do presente estudo em formato digital.

A marca Louis Vuitton teve uma descricao mais profunda e realizada em primeiro lugar
porque se tratar da marca que se identificou previamente como Caso Extremo e exemplo de

boas praticas.
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4.1.1.  Analise Qualitativa aos Conteidos Louis Vuitton

Foram realizadas andlises a varias versdes do sitio web por mercado/pais:

uk.louisvuitton.com (Figura 2, do Anexo 5), eu.louisvuitton.com, frlouisvuitton.com,

es.louisvuitton.com,  itlouisvuitton.com, us.douisvuitton.com, au.louisvuitton.com, e

br.louisvuitton.com.

O sitio web apresenta todas as categorias de produtos da marca —, Vestuario, Calgado,
Bolsas/Pastas/Carteiras, outros Acessorios de moda, Malas de viagem, Perfumaria, e Relojoatia

e Joalharia.

O sitio web nao é homogéneo nas versoes testadas, tendo sido identificadas varias
diferencas substanciais em diversos tipos de conteudos, que passamos a descrever. Existem
diferencas em algumas das imagens em rodapé na homepage. A op¢ao de compra e-commerce nao
esta disponivel para todos os paises/mercados (por selecio da localizagio do utilizador) e,
quando disponivel, as categorias de produto variam conforme a versao. Em algumas versoes,
como por exemplo, nos EUA, na Australia ou no Brasil, os artigos de vestuario, masculino e
feminino, nao tém apresentagao do preco, ao contrario do que acontece das versdes dos varios
paises/mercados da Europa testados. As op¢oes de cot para os produtos ndo sio uniformes em
todas as versoes, como por exemplo no modelo Capucines GM, sendo diferentes nas versoes
testadas do RU, Brasil, EUA. A versao genérica Eurgpe nao apresenta nenhum preco para

nenhuma categoria de produto.

Destaca-se o facto de a linha de produtos associada a America’s Cup sé aparecer
autonomamente no menu drop-down dos produtos para o segmento Homem nas versoes
francesa, espanhola e italiana, enquanto nas outras versdes os produtos aparecem diluidos nas
respetivas categorias. Face a dimensao da participa¢ao da marca no evento, bem como a carga
de notoriedade e prestigio associados ao evento America’s Cup tal opgiao causa alguma

estranheza.

Na versao RU os artigos de vestuario para os segmentos Senhora e Homem, nio tém
opgao de compra online via “carrinho de compras”, no entanto, apresentam os precos e podem
ser incluidos numa wishlist, a0 mesmo tempo que ¢é facultado um contacto telefénico para

informagao sobre a disponibilidade do produto.

A navegacdo sobre a cole¢io para selegio do produto recorre a muitas variaveis

cumulativas como a categoria de produto (Vestuario, Calgado, Acessorios, etc.), o tipo de
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produto (casacos, calgas, camisas, etc.), o estilo (formal, desportivo, fir , etc.), o material, e a
cor; as variaveis nao sao uniformes e dependem da categoria de produto, sendo mais extensas
na categoria de Bolsas e Malas de Viagem — as categorias mais antigas da marca e mais associadas

4 marca.

O conteudo relativo a informagao sobre o produto é completa, sendo especialmente
completa nos produtos Bolsas e Malas de viagem; curiosamente ao contrario da maioria das

outras marcas da amostra, apenas fornece um guia de tamanhos para a categoria de produto

Calcado.

O conteudo relativo ao universo da marca é muito completo e bem organizado, um dos
melhores da amostra, disposto numa sec¢io do menu principal denominado “O Mundo da
Louis Vuitton”, onde se inscreve a historia da marca, com a sua Jeritage ¢ o seu savoir-faire; as
personalidades amigas (embaixadores) da marca; a fundag¢ao da marca para apoio as artes; os
compromissos sociais e ambientais; a ligagdo a0 mundo das artes e da arquitetura, destacando

os espagos comerciais da marca em edificios emblematicos.

O servigo a0 cliente é muito completo em termos de opg¢des de contacto, sendo o mais
completo da amostra, disponibilizando contacto telefénico, formulario e chat das 9h-19h (de
segunda a sabado) e das 9h-17h (aos domingos), além da opgao de mensagem via Twitter e
Facebook. A disponibilidade de assistentes via chat foi testada e comprovadamente existe
capacidade de resposta em tempo util. No entanto, aquando da navegacao sobre os produtos e
possivel compra, apenas surge a informagao de contacto de um assistente via telefone, sendo

que as outras opg¢oes tem que ser acedidas via seccao Help no rodapé.

A versiao RU disponibiliza hiperligagdes para varias redes sociais, de notar que algumas
versoes como, por exemplo, EUA, Brasil, Franca nao disponibilizam hiperligacao para a rede

social Weibo; na sec¢ao Careers existe ligagao para a pagina Linkedin da marca.

Relativamente a partilha de contetdos: ao nivel das noticias sobre novidades e ao nivel
dos produtos (exceto na categoria vestuario) permite partilha nas redes sociais Facebook,
Twitter, Pinterest, e Google+, permitindo também compartilhar por correio eletrénico; ao nivel

dos desfiles de moda (vestuario) permite partilhar no Facebook, Twitter, Pinterest, ¢ YouTube;

Exibe uma comunidade desenvolvida nas a¢oes do Compromisso Social da marca, com

fotografias dos aderentes a sua campanha de apoio a UNICEF; associada a esta comunidade,

19 Corte da silhueta.
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também ¢é possivel partilhar fotografias dos aderentes em paginas especificas no Facebook,

Twitter e Instagram.

Apresenta no rodapé uma hiperligacao especifica para as aplicagdes mobile, 3 aplicagoes
para iOS e apenas 1 para Android; destaca-se o facto existirem demonstradores (dewo’s) das
funcionalidades de cada aplicagao, algo que que nao ocorre em mais nenhum dos sitios web da

amostra.

Fornece varias conexdes que permitem acesso a importantes conteudos para reforco da
percecao do valor e da identidade da marca: o sitio web institucional do grupo LVMH, mas
apenas visivel na sec¢io FAQ lvmh.com; o sitio web da fundagao criada pela marca para apoio

as artes fondationlouisvuitton.fr; o sitio web da America’s Cup, patrocinada pela marca

americascup.com; o sitio  web da UNICEF, instituicdo apoiada pela marca

support.unicef.org/campaign/louis-vuitton.

E disponibilizada informacio sobre cuidados a ter para evitar a contrafacio de produtos

da marca, bem como informagao sobre servico pos venda para reparagoes.

Concluindo, ¢ um sitio web de facil navegacio e apelativo, que tanto promove os valores
e a histéria da marca, como promove os produtos — apesar de a compra online ter varias
restricbes, mas independentes do elevado servigo om/ine disponibilizado ao cliente. A
interatividade é muito limitada, com a participacao do cliente apenas ao nivel da partilha de

conteudos na sua rede de contactos pessoais.

4.1.2.  Analise Qualitativa aos Conteudos — Burberry

Niao existem diferencas aparentes entre a versio RU uk.burberry.com (Figura 1, do

Anexo 2) e outras versoes. O sitio web apresenta as suas colegdes para os segmentos Senhora,
Homem, e Crianga, com todas as categorias de produtos da marca — Vestuario, Calcado,
Bolsas/Carteiras, outros Acessérios de moda, Perfumaria e Cosmética, e outros variados

(pequenos produtos para o lar).

A navegacdao sobre a colecdo para selecio do produto recorre a muitas variaveis
cumulativas como a categoria de produto (vestuario, calcado, acessorios, entre outros), a
subcategoria (casacos, calgas, camisas, entre outros) o tipo de produto (tipo de casacos, tipo de
cal¢as entre outros), o estilo (formal, desportivo, fi#, entre outros), o material, a tonalidade/cor

e detalhes de design (tipos de colarinhos, punhos, entre outros); as variaveis nao sao uniformes
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e dependem da categoria de produto. A informagao ¢ muito completa ao nivel do produto, com
guia de tamanhos e de medidas, bem como informagao sobre a embalagem que tem grande

destaque.

Todos os produtos, de todas as categorias, apresentam o pre¢o e podem ser comprados

online, com toda a informagao necessaria disponivel para a transagao.

Apresenta conexao com o sitio web institucional corporativo burberryplc.com que

possui muitos conteudos sobre a historia e a identidade da marca; este por sua vez aporta uma

ligagdo a outro micro sitio web dedicado a oportunidades profissionais burberrycareers.com,

possibilitando af conexdao com a rede Linkedin.

Nio existem hipetligacoes para os sitios/petfis oficiais da marca em vérias das redes
sociais onde a mesmo esta presente oficialmente, como por exemplo o Facebook, Twitter, ou
o Pinterest; tem hiperligagdao para a rede social Instagram na sec¢io Eventos, de forma muito
pouco visivel; também apresenta hiperligacdo para a rede social Tumblr, mas s6 apenas a partir

da secgdo Vestuario, selecionando o produto Gabardines.

A Comunidade entre os clientes e a marca é possivel no préprio sitio web

artofthetrench.burberry.com com o #pload de fotografias, bem como na comunidade exterior ao

sitio web, na rede social Tumblr, com hiperligacio direta a partir do sitio web da marca

burberry.tumblr.com, promovendo os produtos mais iconicos da marca.

A partilha de conteudos pelos utilizadores, apenas ao nivel do produto, esta disponivel

para o Facebook, Twitter, Pinterest, e Google+.

Assim, ¢ um sitio web que concilia um importante contributo na divulgacio e
valoriza¢do da historia e valores da marca, a promog¢ao dos produtos com os seus pormenores
de qualidade, e a venda on/ine. De notar que apesar de nao existirem videos sobre o diretor
criativo da marca no sitio web, o canal YouTube da marca disponibiliza varios; assim ao
contrario de algumas marcas que privilegiam muito o diretor criativo como fonte de
comunicacido da identidade da marca e da sua espetacularidade, neste caso em concreto tal nao

acontece.

4.1.3.  Analise Qualitativa aos Conteidos — Chanel

Nao existem diferencas aparentes entre a versio RU e outras versoes:

chanel.com/en GB (Figura 2, do Anexo 2) , chanel.com/fr IR, chanel.com/en US, exceto na
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possibilidade de comprar on/ine. O sitio web apresenta todas as categorias de produtos da marca
para o segmento Senhora — Alta-Costura, Produtos de Moda (Vestuario, Calcado,
Bolsas/Pastas/Carteiras, outros Acessotios), Perfumaria, Cosméticos, Joalhatia, Relojoaria e

Oculos.

A informacio sobre os produtos de moda é praticamente inexistente: os produtos de
vestuario sio sempre apresentado em conjunto (/ok) e nao individualmente; os produtos de
vestuario no segmento Alta-Costura sao apenas insinuados, sem existit uma apresentagao,
mesmo que incompleta dos produtos; assim, a navegacao pelos produtos de vestuario tem

poucos critérios de selegao e filtro.

Relativamente ao e-commerce, apenas as categorias Perfumaria, Cosméticos e Oculos
apresentam pre¢os e possibilitam compra on/ine, e apenas em algumas versdes como nos EUA
ou em Franca, entre outros; na versao RU apenas ¢ possivel apenas a compra on/ine do perfume

“N°5 L'EAU” - www.chaneln5leaushop.co.uk; em outras versdes como, por exemplo,

Espanha, ndo ¢é possivel qualquer compra.

Disponibiliza conexdo para 2 micro sitios web inside.chanel.com e chanel-

news.chanel.com com conteudos sobre a histéria e valores da marca, e para o

chaneln5leaushop.com — micro sitio web para venda on/ine no mercado do Reino Unido — tnica

possibilidade de compra on/ine nesse mercado como ja referido.

Possibilidade de partilha de contetddos ao nivel do produto e de videos de moda com as
redes Facebook e Twitter, além de se poder partilhar por correio eletrénico; relativamente a

conteudos mais ligados a marca, do micro sitio web inside.chanel.com ¢ possivel a partilha com

o Facebook, Twitter, Google+, e Tumblr.

E a unica marca da amostra que nao aporta uma area pessoal com a possibilidade de

“sign in”, pelo que os produtos anotados para a wish-/ist sio anulados no término da sessio.

Em resumo, ¢ claramente um sitio web destinado a promover a marca, utilizando as
imagens dos produtos como contributo para o imaginario da marca e nao para exposicao e
informagao sobre os mesmos, pretendendo, essencialmente comunicar com os atuais

consumidores da marca.

Aproveita ~a  imagem do  seu  diretor  criativo, Karl  Lagerfeld,

http://inside.chanel.com/en/coco-by-karl/video, para se perfilar no estatuto de marca de Alta-
Costura. “Lagerfeld revisitou a aura da Chanel, identificando e assimilando o simbolismo visual

do /look Chanel” (Dion & Arnould, 2011).
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4.1.4. Analise Qualitativa aos Conteuidos — Chloé

Nio existem diferencas relevantes nas diferentes versdes, face a versio do RU
chloe.com/gb (Figura 1, do Anexo 3). O sitio web apresenta todas as categorias de produtos da
marca para o segmento de mercado feminino - Vestudrio, Cal¢ado, Bolsas/Pastas/Carteiras,

outros Acessorios de moda, e Perfumaria — e para segmento de mercado infantil feminino.

A navegacdao sobre a cole¢io para selecio do produto recorre a muitas variaveis
cumulativas como a categoria de produto (Vestuario, Calgado, Acessorios, etc.), a subcategoria

(Casacos, Cal¢as, Camisas, etc.), e a tonalidade/cor.

Todos os produtos, de todas as categorias apresentam o pre¢o ¢ podem ser comprados

online, com toda a informacao necessaria disponivel para a transagao.

Esta presente em varias das redes sociais mais comuns, com hiperliga¢cdes ao sitio web,
Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, e YouTube, além de 2 redes sociais mais especificas —
the NET SET e Wechat. A rede social the NET SET ¢ uma aplicacdo aplicagdo apenas
disponivel no sistema iOS (iPhone, iPas e Apple Watch), combina o e-commerce com as fungdes
de rede social, constituindo uma mobile Social Shopping, langada em Maio de 2015 pela Net-a-
Porter, uma das principais plataformas de venda on/ine de produtos de moda nas gamas premium
e luxo (O’Connor 2015). A rede social WeChat é um servico multiplataforma de mensagens
multimédia instantaneas para o canal mobile desenvolvido na China, disponivel em varios

sistemas, nomeadamente iOS, Android e Windows Phone.

O sitio web contem uma comunidade da marca denominada #chloeGIRLS que recebe

fotografias da comunidade com o mesmo nome localizada no Instagram.

Permite a partilha dos conteudos ao nivel dos produtos, bem como ao nivel da histéria
e valores da marca, com as redes sociais Facebook, Twitter, e Pinterest, e também por correio

eletronico.

Na sua globalidade, o sitio web é uma combina¢io equilibrada de comunicagio e
valorizacao da marca com e-commerce, com uma forte integracao com as redes sociais de varios
quadrantes, apostando numa comunica¢ao dinamica e interativa, indo de encontro ao seu
posicionamento histérico, como marca para um mercado de luxo jovem. A manutengao do sitio
web ¢ gerida pela plataforma Yoox Net-a-Porter Group, detido Grupo Richemont, que a marca

integra.
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4.1.5. Analise Qualitativa aos Conteados - Dior

Nio existem diferentes versoes por pafs/mercado, além da diferenciacio na opg¢io da

loja online, denominada e-boutique; nas versdes do RU dior.com/couture/en gb/womens-

fashion (Figura 2, do Anexo3), e de Franca dior.com/couture/fr fr/mode-femme. é possivel

comprar online, a0 contrario da versao EUA dior.com/couture/en us/womens-fashion, ou do

Brasil.

O sitio web apresenta os segmentos Alta-Costura, Senhora, Homem, Crianga e Bebé,
nas categorias de produto Vestudrio, Calcado, Bolsa/Carteiras, outros Acessérios de moda,
Relojoaria, Bijuteria, Perfumaria e Cosmética, e Oculos. A sele¢iao dos produtos ¢ realizada pela

escolha de segmentos, categorias de produto, cole¢ao/época, e cot.

A informagao prestada ¢ muito simples nos produtos da categoria de Vestuario, tanto
no segmento Senhora como no de Homem, mas, notavelmente completa nas categorias Calcado

e Bolsas/Carteiras no segmento Senhora.

E possivel com a selecao dos /lwoks dos desfiles, visualizar o /ook e, em paralelo, esse look
em movimento no video do desfile, em movimentos de repeticio automatica®- esta forma de
visualizagdao util e com impacto ndo é habitual na generalidade da amostra; permite, ainda
partilhar imagens dos /ooks relativos aos desfiles de moda no Facebook, Twitter, Pinterest,
Tumblr, e Google+; do mesmo modo, permite partilhar os produtos da loja on/ine nas mesmas

redes sociais.

Destaca-se ainda um video do desfile de moda Alta-Costura Primavera/Verao 2016 com

visao 360° - algo claramente distintivo das outras marcas da amostra.

Uma sec¢ao, quase um micro sitio web, agrupa todos os videos, com um menu que

permite uma facil navegacao - dior.com/diortv, disponibiliza muitos videos sobre a manufactura

dos produtos, as celebridades associadas a marca, os bastidores da produciao de um desfile de

moda; no entanto, todos estes importantes conteudos nao tem possibilidade de partilha.

Ampla e profunda informagao sobre a histéria e as fontes de identidade da marca, em conteudos

apresentados numa sec¢do, quase como um micro sitio web - dior.com/couture/en gb/the-

house-of-dior, cujos conteddos nao tem possibilidade de partilha.

20 Movimento Logp

71


http://www.dior.com/couture/en_gb/womens-fashion
http://www.dior.com/couture/en_gb/womens-fashion
http://www.dior.com/couture/fr_fr/mode-femme
http://www.dior.com/couture/en_us/womens-fashion
http://www.dior.com/diortv/
http://www.dior.com/couture/en_gb/the-house-of-dior
http://www.dior.com/couture/en_gb/the-house-of-dior

Uma outra sec¢do, também quase como um micro sitio web, compila as novidades, com

diferentes tipos de contetudos, refor¢ando o valor e a identidade da marca - dior.com/diormag;

os seus conteudos podem ser partilhados Facebook, Twitter, Google+, e Tumblr.

A loja online apresenta os produtos da categoria Vestuario Pronto-a-Vestir apenas para
os segmentos Homem e Crianga, e outras categorias de produtos de moda, tais como Calgado,
Bolsas/Carteiras, e Acessorios para fundamentalmente para os segmentos Senhora, Homem. O
Servigo ao cliente tem uma importante caracteristica diferenciadora, oferecendo a possibilidade

de experimentag¢ao dos artigos em casa com devolugao para troca a custo zero.

Concluindo, tratando-se de uma marca com colecao de Alta-Costura, decide limitar a
opgao de e-commerce no seu sitio web. Apresenta muitos conteudos relacionados com marca,
alguns apresentados de forma claramente diferenciadora; de igual modo, a apresentacao dos
produtos no e-commerce é bastante sofisticada. Recorre a um eufemismo semantico original, pelo
menos em relacdo a amostra, fugindo a expressao mais comercial e-commerce ou online store,

utilizando a definicao “e-boutigne’ para o seu espago comercial on/ine.

4.1.6. Analise Qualitativa aos Conteidos — Donna Karan

Nio existem diferentes versoes por pais/mercado versio RU donnakaran.com (Figura
1, do Anexo 4), apenas existe ajuste dos precos e idiomas consoante a localizagao escolhida pelo
utilizador. Apresenta produtos apenas para o segmento Senhora, com a categoria de produtos

Vestuario, Vestuirio Intimo, e Perfumaria.

A informacdo sobre a marca apenas disponivel na forma de textos e imagens, sem
recurso a videos, com possibilidade partilha no Facebook, Twitter e Pinterest. A partilha dos
conteudos relativamente aos produtos nas redes sociais pode ser realizada no Facebook, Twitter,

Pinterest, e Google+.

A navegacao para selecao de produto é muito simples e direta, baseando-se em critérios

simples, como colecao, categoria de produto e dentro desta, os tipos de produto e a cor.

Todos os produtos do portefélio da marca estao a venda na loja on/ine. Apresenta uma
secgao Promocao de Preco no menu principal; na seccio Pronto-a-Vestir, sio apresentados
todos os produtos (com o preco) incluindo os que estdo em promog¢ao, havendo assim uma
duplicagao na apresentacao dos produtos em promog¢ao. Apresenta uma conexao com o sitio
web da marca DKNY, marca de gama inferior, complementando assim o portefélio da oferta

online.
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Resumidamente, é um sitio web sem particularidades distintivas que procura
fundamentalmente promover os produtos numa otica de e-commerce, recorrendo inclusivamente

a figura das promogdes de preco

4.1.7. Analise Qualitativa aos Contetidos - Gucci

Entre a versaio RU gucci.com/uk/en gb (Figura 2, do Anexo 4) e a versio EUA

gucci.com/us foram encontradas algumas diferencas no menu de rodapé, como por exemplo,
no RU, ofereciam portes gratis, entregas aos sabados e uma tipologia de produtos denominada
Corporate Gifting, na homepage, apds o menu, os apresenta os mesmos tipos de conteudos mas
cerca de metade com imagens diferentes. Os produtos apresentados nao sao os mesmos, pelo
menos em algumas das categorias; o conteudo da informacao relativamente a “Legal”, “Terms
of use”, “Privacy”, e “Security” varia conforme as exigéncias de cada pafs ou regidao — assim,

foram detetadas diferencas com a opgao nos paises europeus versus os EUA.

Apresenta todo o seu portefolio de produtos, para os segmentos Senhora, Homem,
Crianca e Bebé, com as categorias Vestuatio, Calcado, Bolsas/Carteiras, outros Acessorios de
moda, Relojoaria e Joalharia, Bijuteria, Oculos, Perfumaria ¢ Cosmética. A selecao do produto

¢ muito basica, apenas permitindo escolher por segmento e categoria ou colegao.

Possibilita a partilha de contetdos ao nivel do produto e da marca nas redes sociais
Facebook, Twitter, e Pinterest; os videos sao imersos pelo que a partilha nao pode ser difundida

pelo YouTube.

Todas as categorias da marca estao disponiveis no e-commerce; no menu apresenta uma
seccao de Promocdes (de preco) mas apenas para a categotia Bolsas/Carteiras; visto a consulta
ser em inicio de Setembro, provavelmente estara associado ao fim da anterior colegao, visto, em

visualizag¢Oes anteriores para teste, esta sec¢ao nao estava visivel.

Apresenta varias hiperligacdes a outros sitio webs, como guccimuseo.com/relativo a

mecenato  cultural, keringfoundation.org chimeforchange.org/  sobre filantropia,

>

kering.com/en/sustainability/epl relativo a sua politica ambiental, e

https://www.unicef.org/corporate partners/index gucci.html apresentando a sua relagaio com

a UNICEF.

No menu de rodapé, além das hiperligacGes para as varias redes sociais onde a marca

tem comunidade oficial, também apresenta as hiperligacdes para acesso as aplicagoes iOS e
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Android da marca; oferece ainda a possibilidade de copiar a endereco do produto ou contetido

selecionada para inser¢ao em localizagoes exteriores ao sitio web da marca.

E um sitio web equilibrado entre a promogéo e valotizagio da marca, com o e-commerce.
Apresenta muitos conteudos relacionados com marca, nomeadamente com as particularidades
do seu passado, mas com uma interatividade limitada ao nivel da partilha. Como principal
particularidade face a amostra é o facto de oferecer produtos, carteiras, exclusivos ao canal e-

comrmerce.

4.1.8. Analise Qualitativa aos Conteudos - Hermes

Na versao RU hermes.com (Figura 1, do Anexo 5) a homepage apresenta um Jayout e

conteudos comuns aos diferentes paises/mercados. Na pagina da loja online, os produtos em

destaque  sdo  diferentes entre  http://usa.hermes.com/,  http://uk.hermes.com/,

http://spain.hermes.com/, sendo que o http://france.hermes.com/ ¢ igual ao do britanico.

Apresentam artigos para os segmentos Senhora, Homem, Crianca, Home e Equitagao,
categorizando autonomamente, no menu, os lengos de seda, artigos iconicos da marca. A
navegacao ¢ efetuada por categorias de produtos, sendo estes subdivididos em /ooks ou tipos de

produto.

A loja online EUA apresenta mais produtos, especialmente na categoria de produto e
segmento mais emblematico da marca — Bolsas de Senhora. Contrariamente, nas Bolsas de
Senhora, existem menos modelos disponiveis nos sitios web dos paises/metrcados europeus: 14

modelos no RU ou em Espanha, versus 32 nos EUA.

E Importante destacar que os dois modelos de bolsas mais emblematicos da marca,
Birkin e Kelly, nao estdo disponiveis na loja on/ine, inclusivamente s sao acessiveis via 0 menu
do rodapé, com uma seccao especifica para cada modelo, com conteudos especificos para
explorar o conceito de raridade associado a esses modelos. Trata-se de items de colecionador,
muitas vezes comparados a um investimento, pois tornam-se mais valiosas” assim que sio

compradas, tal ¢ a sua raridade. (Kane, 2015)

2 Exemplo: modelo Kelly, usada / beritage a venda na plataforma Moda Operandi,
https://www.modaoperandi.com/heritage-auctions-special-collections-ss17/35cmultraviolethermeskelly?size=OS

Exemplo: modelo Birkin, usada, a venda na plataforma Christie’s,
http://www.christies.com/lotfinder/searchresults.aspxr&action=search&searchFrom=header&lid=1&entry=birkin
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Disponibiliza muitas conexdes com mzicrosites associados e para outros sitios web

exteriores: http://lesailes.hermes.com/ o mundo de Hermes, onde se disponibilizam conteudos

de varios tipos associados a marca; http://en.fondationdentreprisehermes.org/ sobre a

fundagdo de apoia as artes e a outras causas filantrépicas; http://finance.hermes.com/ com

informacao institucional corporativa e financeira; http://www.hermesemployveur.com/ para

oportunidades profissionais; http://uk.hermes.com/la-maison-des-

carres.html?  store=uk en dedicado a informacao sobre os lengos de seda, derivando daqui

ainda outro micro sitio web sobre os seus criadores - http://editeur-en.hermes.com/;

http://en.stores.hermes.com/; além disso, ainda disponibiliza hiperligagdes para os sitios web

de outras 3 marcas do grupo.

As possibilidades de partilha nas redes sociais sio muito diferenciadas por tipo de
conteudo: Facebook, Twitter, Pinterest, Google+, e Tumblr nos contetudos relacionados com a
histéria e valores da marca, bem como dos produtos da loja on/ine; apenas Facebook, Twitter, e
Google+ para os desfiles de moda; a opgao envio por correio eletronico apenas se aplica aos

conteudos relacionados com a marca.

A arquitetura de construcao do sitio web, bem como o ambiente, é o mais distintivo da
amostra, com abundante utilizacao de ilustragdes; disponibiliza poucos produtos por categoria,
mas todas as suas categorias de produto estao representadas no e-commerce, nao proporciona guias
de tamanho para o vestuario — sendo o unico da amostra com esta pratica; ¢, também o tnico a

disponibilizar hiperliga¢des para recomendagao (/kes) em duas redes sociais.

A Hermes posiciona-se como subtil e cara face a crescente procura de luxo nio

conspicuo, onde o requinte e o minimalismo sio mais valiosos. (Sherman, 2015)

4.1.9. Analise Qualitativa aos Contetudos - Marc Jacobs

A versio RU www.marcjacobs.com (Figural, dos Anexo 6) apresenta-se equivalente as
outras versGes em termos de conteudos sobre a marca, mas com diferencas no e-commerce — as
versoes EUA e Canada apresentam todos os produtos para todos os segmentos, com todas as
categorias da marca - segmentos Senhora, Homem, e Crianga, nas categorias Vestuario, Calcado,
Bolsa/Carteiras, outros Acessoérios de moda, Relojoaria, Bijuteria, Perfumaria e Cosméticos,
Oculos, e produtos de Papelaria. Na versio RU apenas apresenta o segmento Senhora, nas
categorias Vestuario, Calcado, Bolsa/Catteiras, outros Acessétios de moda, Relojoaria, Bijutetia,

Perfumaria e Cosméticos, e produtos de Papelaria. A navegacao pela loja online faz-se por
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categoria, por novidade, por tipo de produto, complementando-se o filtro por cor e por preco

— permitindo ordenar em fungao do preco (crescente ou decrescente).

Outra importante diferenca de versao associada ao e-commerce, reside no facto de existir
uma Secgao de Promogdes (de preco) no menu da versio EUA, mas apenas para a categoria

Bolsas/Carteiras.

Permite a partilha de conteddos na forma de produtos com o Facebook, Twitter,
Pinterest, Instagram, YouTube Tumblr, e Google+, e por correio eletronico; para outro tipo de
conteudos apenas ¢ possivel partilhar com o Facebook, Twitter, Pinterest, e Google+; os videos
dos destfiles de moda estao alojados na rede YouTube o que permite a partilha subsequente para

muitas redes sociais; no entanto os /oks nio podem ser partilhados.

Oferece uma a possibilidade de customizacio de produto, numa linha de Bolsas,
permitindo posteriormente a partilha do resultado da customizagao nas comunidades oficias da

marca nas redes sociais.

A principal particularidade é culto personalidade do fundador da marca e seu primeiro
diretor criativo, disponibilizando muitos contetidos relacionados, inclusivamente ¢ facultada
uma hiperligacdo para a sua conta oficial no Instagram, onde compartilha o seu estilo de vida

http://www.aboutmarcjacobs.com/#the-marc-jacobs com os seus seguidores.

Os directores criativos sao apresentados como amantes de arte ou como artistas
sublinhando os seus conexdes a0 mundo da arte e a uma visao estética. Marc Jacobs, enquanto
diretor artistico da Louis Vuitton era apresentado no sitio web da marca, como amigo de varios

artistas contemporaneos e como um colecionador de arte. (Dion & Arnould, 2011)

4.1.10. Analise Qualitativa aos Conteudos — Mulberry

Verificou-se homogeneidade de conteudos e de /ayout entre a versio RU

http://www.mulberry.com/gb/ (Figura 2, do Anexo 6) e outros paises/mercados.
Disponibiliza no e-commerce todas as suas categorias para os segmentos Homem e Senhora, mas
com um portefélio menos extenso que a maioria das outras marcas da amostra. A sele¢ao dos
produtos pode fazer-se por segmento, categoria de produto, e tipo de produto, ou por colecio,
look e dai para o produto; ao chegar ao produto, pode-se selecionar entre as varias cores — é dos

sistemas mais intuitivos e agradaveis de utilizar, relativamente a amostra.
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Partilha de conteudos relativos a marca e aos produtos da loja on/ine nas redes Facebook,
Twitter, Pinterest, Google+, e Weibo (apesar de este ultimo nao estar disponivel para partilhar

desfiles de moda.

Dispoe, como é normal, de hiperligagoes para os sitios da marca em varias redes sociais,

incluindo Wedo e Weibo, mas também para a aplicacao mobile da marca.

A marca faz o que parece ser uma cuidada gestao da comunicag¢ao e dos conteidos em
conformidade com o ciclo de vida das coleg¢des: 1) Outono 2016 — videos conceptuais, e ligagao
a loja online, com produtos a venda desde, pelo menos inicio de Setembro. 3) Inverno 2016 —
videos do desfile de moda e conceptuais; loks com descricao e com ligagao a loja online,
possibilidade de partilha dos /ooks nas redes Facebook, Twitter, Pinterest, Google+ (esta ultima
nao esta disponivel para cada Aok individual, apenas para o seu conjunto), com produtos que
chegario as lojas em finais de Outubro. 3) Primavera/Verao 2017 — video do desfile de moda;
looks com descrigao; conexao com a conta da marca na rede Snapchat (sé visivel nesta secgao
do sitio web); possibilidade de partilha dos /oks nas redes Facebook, Twitter, Pinterest,
Google+ (esta ultima nao esta disponivel para cada /o individual, apenas para o seu conjunto),

com produtos que s6 chegario as lojas na proxima estagao.

E um sitio web muito sébrio, com estilo pouco teatral, aposta nas caracteristicas do
produto e nas suas caracteristicas puramente britanicas, argumentadas com uma entrevista video

do seu diretor criativo.

4.1.11. Analise Qualitativa aos Contetddos - Paul Smith

A versio RU ¢, aparentemente igual as outras versoes testadas www.paulsmith.co.uk (Figura 1,

do Anexo 7), apresenta os segmentos Senhora, Homem, e Crianga, com todas as categorias de
produto da marca, destacando-se Vestudrio, Calcado, Bolsar/Pastas, e outros Acessorios de
moda, para ambas as linhas da marca, Paul Smith (topo de gama) e PS by Paul Smith; apresenta

também outros produtos de decoragao de interiores e de papelaria.

A navegacao para selecao de produto no e-commerce, realizagao por segmento, categoria,
tipo de produto, a partir do qual se pode preceder a escolha selecionando mais variaveis como
o fit, o estilo, o material, a cor, ou certos detalhes de design, dependendo do tipo de produto.
Além das habituais formas de apresentagao de produto, apresenta algumas originalidades como

identificar os outros produtos que surgem no modelo fotografico para além do previamente

77


http://www.paulsmith.co.uk/

selecionado, ou ainda, fornecer todas as medidas pertinentes do modelo fotografico que veste

ou apresenta o produto.

Esta presente em muitas redes sociais, com ligacao direta do sitio web para o Facebook,
Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube, e Google+. Nao permite a partilha de conteudos na
forma de produtos com nas redes sociais, exceto os videos que sdao visualizados em canal
YouTube, ndo estando imersos, pelo que podem ser partilhados se o utilizador aceder a eessa

rede social.

Em resumo, ¢ um sitio web limpo e ligeiro no estilo da propria marca, com poucos
conteudos relacionados com marca, baseados quase essencialmente nos desfiles de moda;
funcionara mais como uma plataforma de e-commerce do que como um veiculo de valorizagao da

marca.

4.1.12. Analise Qualitativa aos Conteidos - Prada

Na versao do RU prada.com/en (Figura 2, do Anexo 7) os conteudos nao aparentam
diferenciaciao por mercado/pais, além dos diferentes idiomas e outras altera¢cGes subjacentes as
diferentes territorialidades, como a moeda. Apresenta todos os produtos para os segmentos
Senhora e Homem — Vestuatio, Calcado, Bolsas/Carteiras, Malas de viagem, outros Acessotios
de moda, Oculos, Bijuteria, e Perfumaria. A navegacao para sele¢ao de produtos é por segmento,

categoria de produto, af sendo filtrado por tipo de produto, material ou cor.

E possibilitada a partilha dos contetdos relacionados com a marca, bem como os
produtos disponiveis no e-commerce nas redes sociais Facebook, Twitter, Pinterest, ¢ Tumblr, e

também por correio eletronico.

Os produtos de vestuarios apenas sio apresentados no formato dos /oks derivados dos
desfiles de moda, sem qualquer informa¢ao complementar, podendo ser partilhados no

Facebook, Twitter, Pinterest, e Tumblr, tal como podem ser partilhados os desfiles de moda.

A opeao e-commerce apenas esta disponivel nas categorias de produto Calcado,
Bolsas/Carteiras, Malas de viagem, e outros Acessérios de moda, com exclusao total de

produtos da categoria Vestuario.

Dispoe de hiperligacdes para varios sitios webs: csr.pradagroup.com sitio web com

informacao institucional ligada as marcas do Grupo Prada, sobre as competéncias dos seus

colaboradores, a sua responsabilidade social e o seu apoio a varias causas sociais;
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pradagroup.com sitio web com informagdo financeira e corporativa do grupo;

fondazioneprada.org sitio web da fundagao para apoio as artes; lunarossachallenge.com sitio
web da equipa de vela patrocinada pela marca Prada que competiu diversas vezes na America’s

Cup.

Os conteudos relativos a criatividade e ao ambiente conceptual da marca, com muitas
imagens e videos, mas com poucos textos, apresentam alguma complexidade e parecem
destinar-se aos entusiastas da marca e menos a consumidores ou utilizadores com pouca
experiéncia com a marca; de salientar a apresentagdo das diversas campanhas de publicidade
realizadas, onde recorrem habitualmente a celebridades, nomeadamente atores, para as

protagonizar.

Em conclusio, o sitio web surge como um acoplagem de dois sitios web distintos no
ambiente e nos objetivos, um destinado a teatralidade da marca, outro apenas destinado a vender

online uma sele¢ao de produtos.

4.1.13. Analise Qualitativa aos Conteudos - Ralph Lauren

Existem diferencas substanciais no /ayout de apresentagdo entre a versio EUA

ralphlauren.com e a versao RU ralphlauren.co.uk (Figura 1, do Anexo 8s); entre esta ¢ as versdes

Europeias ralphlauren.fr, .ralphlauren.de, existem pequenos ajustes entre os pafses, além das

6bvias diferencas no idioma, na moeda e em algumas questdes dos servicos de entrega.

Nas versdes Europeias, alguns conteudos com informacao sobre a marca apenas sao
visiveis com acesso ao Mapa do Sitio, nao sendo visiveis no menu principal ou no menu de
rodapé; paralelamente, foram encontrados erros de acesso em 2 desses 3 conteudos, durante os

dias 15, 16 e 17 de  Outubro:  entertainment.ralphlauren.com/rltv e

style.ralphlauren.com/askralph.

O sitio web apresenta um portefélio muito amplo e profundo, para varios segmentos e
com varias categorias de produto, sendo nesta caracteristica um dos mais complexos da amostra
(juntamente com o da marca Versace): segmentos Homem, Senhora, Crianca, Bebé, e Home™;
categorias Vestuario, Bolsas/Carteiras, Malas de viagem, Calgado, outros Acessérios de moda

(gravatas, echarpes, cachecdis, lengos de bolso, luvas, chapéus e cintos), Perfumaria, Relojoaria,

22 Conjunto de produtos para a casa nas categorias Téxteis-lar, Decoragdo, Baixelas, e outras similares.
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Joalharia e Bijuteria, e Oculos; distribuido pelas 4 submarcas Polo Ralph Lauren, RRI,, Purple
Label, e Denim & Supply.

A navegacdo para selecio do produto baseia-se nos critérios habituais, como o
segmento, categorias de produto, e ai por tipo de produto; escolhido o tipo de produto, o cliente

pode selecionar uma das submarca e/ou a cot.

Apresenta uma sec¢ao Promogao de Preco no menu principal — mas, apenas na versio
EUA; no entanto, na versao RU também surgem promogdes ocasionais de preco ou de entrega

sem encargos, na forma de banners.

O menu principal apresenta uma secgao Customization, com um amplo conteudo sobre
as possibilidades de personalizag¢ao e customizacao de produtos, destacando-se neste ponto

claramente do conjunto da amostra.

Permite partilha dos conteudos relativos aos produtos para as redes sociais Facebook,
Twitter, Pinterest, Google+, e Tumblr, e por correio eletrénico; os conteudos relativos a marca

podem ser partilhados no Facebook, Twitter, Pinterest, Google+, e Tumblr.

Ao contrario de todos os sitios web da amostra, que possuem varias hiperligagdes para
as redes sociais onde possuem a sua comunidade oficial (excluindo a Burberry, com apenas uma
s6 conexao), este sitio web ndo apresenta qualquer hiperligacio para as redes sociais onde a
marca tem as suas comunidades oficiais como, por exemplo, no Facebook, Twitter, Pinterest,

Instagram, Google+, e Tumblr.

Disponibiliza conexdao para o sitio web corporativo do grupo RL

investor.ralphlauren.com; estranhamente, importante informacao sobre a identidade e a histéria

da marca, eventos, entre outros elementos de comunicagdo da marca, apenas ai sdao

global.ralphlauren.com/worldofralphlauren?ab=RI.InvRelations Footer WorldofRalphl.aure

n e http://global.ralphlauren.com/en-us/rlstyleguide /Pages/default.aspx, neste ultimo
podemos aceder a outro sitio web com mais informacao sobre a marca, nomeadamente com

varios videos (os unicos detetados nos varios conteudos analisados) mas, com conteudos

desatualizados (datados de 2014).

Em conclusido, o sitio web da marca apresenta um descritivo de produto muito
completo, com informacgao util sobre as varias medidas do produto, além de informacio
complementar na determina¢ao do tamanho adequado — como por exemplo nas camisas para
Homem; o produto ¢ apresentado de varios angulos com muitas possibilidades de zo07 parcial

e total, permitindo uma perce¢ao completa do produto. E evidente o objetivo principal do sitio
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web funcionar como uma plataforma de venda de todos os produtos da marca, potenciando as
possibilidades da informagao em formato digital; parece existir uma subalternizagdo das
potencialidades de comunica¢dao da marca, nao destacando alguns dos seus conteudos, como ¢

o caso do envolvimento da marca em muitas causas sociais € de mecenato cultural -

global.ralphlauren.com/en-gb/about/philanthropy.

4.1.14. Analise Qualitativa aos Conteudos - Valentino
Niao existem diferencas detetaveis entre os conteudos e o /zyout entre os sitios web

consoante o  mercado/pafs, como por exemplo: valentino.com/us  versus

www.valentino.com/gb (Figura 2, do Anexo 8). Apresenta um portefélio de produtos para os

segmentos Alta-Costura, Senhora ¢ Homem, com varias categorias: Vestuario, Sapatos,
Bolsas/Carteiras, outros Acessorios de moda, Bijutetia, Perfumaria e Oculos. A navegacao pelos
produtos nos segmentos Senhora e Homem, pode-se realizar por linha/colecio, categoria de
produto, tipo de produto, subtipo de produto e/ou cor. No segmento de Alta-Costura, apenas

se pode selecionar por coleciao/época, visualizando desfiles e /Jooks.

A loja online apresenta todos os produtos da categoria Vestuario Pronto-a-Vestir e as
outras categorias de produtos de moda, tais como Sapatos, Bolsas/Carteiras, e Acessorios da

linha da marca denominada Valentino Garavani.

Esta presente em muitas redes sociais, disponibilizando no sitio web hiperligagdes para
as redes sociais Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube Snapchat, WeChat, Weibo,
Youku; dispoe, ainda, de um acesso ao Acesso ao Instagram do fundador Valentino Garavani

https://www.instagram.com/p/BHgRgRaDV Q) /?hl=en

Apresenta  conexOes para o sitio do museu associado a  marca

http://www.valentinogaravanimuseum.com/, e dai para um  museu  virtual
http://www.valentinogaravanimuseum.com/ gn/ine-museum.

Possibilita a partilha de conteudos no Facebook, Twitter, e Pinterest, sobre a marca, os
desfiles e os seus bastidores (incluindo os de Alta-Costura), quer no formato video quer no
formato imagem. Permite também a partilha de conteudos na forma de produtos com

Facebook, Twitter, e Pinterest, e também por correio eletronico.

Resumindo, o sitio web consegue combinar de forma equilibrada um ambiente de Alta-
Costura, com uma estratégia de e-commerce. Como particularidades destacam-se a possibilidade

de agendamento de visita a loja de retalho; a teatralidade das imagens; o culto do diretor criativo
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e fundador, bem como do atual; o extenso numero de hiperligacdes para as redes sociais onde
se situam as suas comunidades oficiais, incluindo 3 especialmente relevantes no mercado
Asiatico; o facto de a manutengdo do sitio web ser gerida pela plataforma Yoox Net-a-Porter
Group, apesar de nao fazer parte do Grupo Richemont, ao contrario de outra marca da amostra,

Chloé, também gerida pela mesma plataforma, mas fazendo parte do referido grupo.

4.1.15. Analise Qualitativa aos Conteidos - Versace

A versao RU uk.versace.com (Figura 1, do Anexo 9) é semelhante a outras versdes como
a Francesa ou Alema, sendo que alguns paises/mercados europeus estio englobados na versio
eu.versace.com sempre com o mesmo /zyout e os mesmos conteudos, como com a versio EUA

versace.com/us.

O sitio web apresenta um extenso portefélio, muito amplo e profundo, para varios
segmentos e com varias categorias de produto, sendo nesta caracteristica o mais complexo da
amostra: segmentos Alta-Costura, Homem, Senhora, Crianca, Bebé”, e Home™; categorias
Vestuario, Bolsas/Carteiras, Malas, Calcado, outros Acessétios de moda (gravatas, echatpes,
cachecéis, lengos de bolso, luvas, chapéus e cintos), Perfumaria, Relojoaria, Bijuteria, e Oculos.
A navegacao para selecio de produto é por segmento, categoria de produto, tipo de produto, e

ai por cor e/ou grau de novidade.

Globalmente, recorre muito aos videos - desfiles de moda, incluindo os de Alta-Costura,
bastidores dos desfiles, e campanhas publicitarias realizadas. Os desfiles de Pronto-a-Vestir
apresentam os /ooks com possibilidade de 3 vistas e zoo7 - salientar que esta possibilidade ¢ unica

na amostra dos 15 sitios webs analisados.

Na categoria Vestuario Pronto-a-Vestir, a tinica marca a venda no sitio web é a marca
de luxo Versace, sendo que as outras marcas de gamas inferiores (Versace Collection e Versace
Jeans) apenas sao referidos e com o respetivo localizador de lojas. Outras categorias de produtos
de moda, tais como Calcado, Bolsas/Carteiras, e outros Acessérios de moda estdo também
disponiveis na loja online. Paralelamente, esta disponivel para venda a segunda marca da Versace

—a Versus Versace — com as suas varias categorias de produtos, incluindo Pronto-a-Vestir.

2 Inclui carrinhos de bebé e acessorios.
24 Conjunto de produtos para a casa nas categorias Téxteis-lar, Decoragdo, Baixelas, e outras similates.
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Apresenta conexoes a varios microsites e a sitios web, como o de oportunidades

profissionais  http://careers.versace.com/en, autentificagdo de produtos da marca

http://versace.certilogo.com/, rede de hotéis da marca http://www.palazzoversace.com.au

Expoe as hiperligacdes para varias redes sociais, 9 no total, incluindo duas mais

destinadas a0 mercado chinés — WeChat e Weibo.

E possivel a partilha dos conteudos associados ao produto da loja on/ine em varias redes
sociais, Facebook, Twitter, Pinterest, Tumblr, e Google+; a partilha dos contetidos associados
a0s looks dos desfiles de moda apenas pode ser partilhada no Facebook, Twitter, e Pinterest; os

videos sao imersos sem possibilidade de partilha.

Em conclusao, procura promover a comunicagao e promo¢ao da marca, com a oferta
de muitos contetdos, mais relacionados com a atualidade do que com o passado; paralelamente
explora todas as possibilidades do e-commerce; destaca-se o cuidado em nao misturar as diferentes
gamas na loja online, reservando-se para a gama de Pronto-a-Vestir mais elevada; outra
particularidade é o fator dos /woks dos desfiles serem apresentado com 3 vistas e com

possibilidade de 007 — algo pouco comum na amostra.

4.2. Analise Descritiva dos Dados obtidos da Grelha de Analise

Como nota explicativa, informa-se que o descritivo de algumas das variaveis analisadas
nao foram traduzidas do Inglés original, total ou parcialmente, por dois motivos: melhorar a
representacao do conceito original do autor da grelha de analise; permitir economia na extensao

da descricao e assim facilitar a construcao de tabelas de analise.

Para manter a homogeneidade na descri¢ao, as tabelas descritivas de dados também
utilizam expressdes em inglés, sem serem assinaladas em italico, para nao facilitar a leitura e para

economia de espago descritivo.

Pretende-se neste ponto realizar sempre que possivel uma abordagem longitudinal,
comparando resultados de estudos de diferentes autores, obtidos da investigacao por analise de
conteudo a sitios web de marcas de luxo, concretamente observados nas categorias de produtos
de moda. Esta analise longitudinal restringe-se as varaveis comuns entre as diferentes grelhas
analise, excluindo-se as varidveis nao comuns, sem qualquer tentativa de consolidagao de

variaveis ndo comuns para sua inclusio.

83


http://careers.versace.com/en
http://versace.certilogo.com/
http://www.palazzoversace.com.au/

Seguindo esta metodologia pretende-se apresentar dados observados em 2001 (Riley &
Lacroix, 2003), em 2003 (Seringhaus, 2005), em 2006 (Hansen, 2011a), em 2008 (Hansen,
2011a), em 2009 (Lin, 2009), em 2010 (Hansen, 2011a), em 2011 (Gerets 2013), em 2012
(Hansen & Bjorn-Andersen, 2013), e em 2016 (presente dissertacao).

4.2.1. Resultados da Grelha Hansen

Os resultados integrais da analise de conteudos desenrolada neste estudo estao inscritos

no Apéndice 3 Analise de Contetdos Sitios Web - Grelha Hansen.

O Grafico 2 consolida o comportamento das variaveis macros na amostra ao longo do

petiodo que foram analisadas com a Grelha Hansen previamente sobre a mesma amostra.

Grafico 2 Distribui¢do da Comportamento das Variaveis macro — Grelha Hansen
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Fonte: o Autor

4.2.2. Esclarecimentos Adicionais
Apbs a analise de conteudos, realizando uma analise comparativa entre os resultados
obtidos em 2016 e os resultados obtidos anteriormente - ver Apéndice 2 Total de Registos
Grelha Hansen Analise de Conteudos Sitios Web — Marcas de Moda de Luxo: Somatério dos
Registos das Observagdes 2006/2008/2010/2012 e 2016. Ai poderid ser vetificado um

comportamento em 3 variaveis que consideramos nao coincidente com o empiricamente
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espectavel, nomeadamente em relagao a 2012 (Hansen & Bjorn-Andersen, 2013), e, em menor
medida em relagao a 2010 (Hansen, 2011a), considerando que foram utilizadas as mesmas
variaveis e a mesma amostra. A explicagio podera decorrer de alteragao significativa na
estratégia de e-commerce de algumas marcas, o que ¢ sempre possivel face ao que ja se verificou
no passado, ou decorrer de uma divergéncia de interpreta¢ao do significada dessas variaveis.
Assim, a analise dos conteidos podera ter sido condicionada nas variaveis 77 Comunidade no site,
na variavel 18. Videos com Entrevistas, e variavel 29. Permite Feedback e Comentarios. Deste modo, a
reduciao do nimero de contetidos observados sobre estas variaveis entre as analises de 2012 e

2016carecem de esclarecimentos adicionais.

4.2.3. Analise das CorrelagOes entre as Variaveis.

O método de analise adotado foi O Coeficiente de Correlagao de Spearman, porque: 1)
permite avaliar uma fungdo monoétona arbitraria, sem fazer nenhumas suposi¢ées sobre
a distribuicao de frequéncias das variaveis; 2) nao existem restricdes para o teste de significancia
do coeficiente de correlagio de Spearman; 3) nao necessita de teste de hipéteses como o
coeficiente de Pearson; 4) nao ¢ sensivel a assimetrias na distribui¢ao; 5) tendo uma amostra
com n<30, o coeficiente de correlagio de Pearson nao é aconselhado.

Referente a 2016, a analise de correlagao com o Coeficiente de Spearman, devolveu entre
as 29 variaveis 1 correlagio muito significativa, manifestando uma relagio com intensidade forte
(100%), e 3 correlagoes significativas com intensidade moderada (68%), todas com um nivel de
confianca de 99%. Concretamente em relacao a variavel 22. Transacao Comercial, esta tem uma
correlagao positiva forte (100%) muito significativa ao nivel da significancia (0.01) com a
variavel 15.Reconbecimento do Utilizador, e tem uma correlagdo positiva moderada (68%) muito
significativa ao nivel da significancia (0.01) com a variavel 25. Assistente e-commerce.

Foram também encontradas duas correlagdes moderadas: uma positiva moderada (68%0)
muito significativa ao nivel da significancia (0.01) entre as variaveis 25. Assistente e-commerce e para
a variavel 15.Reconbecimento do Utilizador; outra, inversa moderada (68%) muito significativa ao
nivel da significancia (0.01) entre as variaveis 10. Promog¢oes Especiais/Campanhas e 29.
Permite Feedback e Comentarios.

As correlacbes moderadas observadas, com um valor de 68% tem um valor muito
proximo do limiar minimo (70%) para quase poderem ser consideradas como tendo uma relagao
com intensidade forte; podemos afirmar entdo que a variancia destas variaveis é explicada pela

outra variavel em 68%, sendo os restantes 32% explicados por outras variaveis.
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Tabela 11 Correlacao dados 2016
Correlacdo dados 2016 | Andlise de Contetdos - Grelha Hansen

25. Assistente e- 15.
commerce Reconhecimento
do Utilizador
Correlation Coefficient ,681" 1,000™
22. Transagdo Comercial Sig. (2-tailed) ,005
Spearman's rho N 15 15
Correlation Coefficient 1,000 ,681™
25. Assistente e-commerce Sig. (2-tailed) . ,005
N 15 15

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: o Autor
Os resultados obtidos estao em linha com o conhecimento empirico — relagiao entre a
realizacao de vendas e a existéncia de assisténcia comercial, ou realizacao de vendas ¢ a existéncia
de reconhecimento do utilizador; no entanto, a relacao inversa entre a existéncia de uma sec¢ao
no menu com promogoes/campanhas/novidades e a possibilidade de permitir feedback e
comentarios, carece de maior aprofundamento explicativo. Mais informagao pode ser consultada

no Apéndice 4 Correlagdo: dados 2016 | Analise de Conteudos - Grelha Hansen.

Em 2012, a mesma relacio entre as variaveis 25. Assistente e-commerce
15.Reconhecimento do Utilizador devolveu uma correlacio positiva modera (66%) muito

significativa ao nivel da significancia (0.01).

Tabela 11 Cotrelagio dados 2012
Correlacdo: dados 2012 | Anélise de Conteldos - Grelha Hansen

22. Transacéo 15.
Comercial Reconhecimento
do Utilizador
1,000 ,659™
Correlation Coefficient
Spearman's rho 22. Transacao Comercial Sig. (2-tailed) . ,008
N 15 15

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fonte Dados: Hansen & Bjgrn-Andersen (2013)

Calculo: o Autor
Relativamente aos dados dos anos 2006, 2008 e 2010 (Hansen (2011a) e de 2012,
(Hansen & Bjorg, 2013) foram ensaiadas algumas andlises de correlagao, visto, os autores desses
estudos nao terem apresentado dados relativos a existéncia ou nao existéncia de relagio entre
as variaveis, e qual a sua intensidade casa ela existisse; no Apéndice 5 Correlagao: dados 2012 |
Analise de Conteddos - Grelha Hansen, onde podera ser observado em detalhe o mapa de
correlacdo relativamente ao ano de 2012, onde nio foram devolvidas correlagdes com forte

intensidade.
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4.2.4. Venda Online

Na tabela 12 podemos observar a taxa de penetracao do e-commerce nas marcas da

amostra.

Tabela 12 Penetracio do E-commerce 2016 Grelha Hansen _ detalhe

Completo Parcial
Portefolio todas as todas algumas algumas
Produtos no E-| categorias | categorias | categorias | categorias
Commerce todos os | selecio de | selecdo de todos
produtos produtos produtos produtos
Burberry 1
Chanel n.a. n.a n.a n.a
Chloé 1
Dior 0 1*
Donna Karan 1
Gucci 1
Hermes 0 sim
Louis Vuitton 0 1 **
Marc Jacobs 1
Mulberry 1
Paul Smith 1
Prada 0 1 otk
Ralph Lauren 1
Valentino 1
Versace 1 Hobok
Total sobre a 10 1 1 2
Amostra 66,7% 6,7% 6,7% 13,3%
Total Amostra com E-Commerce: 93,3%

* Todas as categorias seg. Homem; Calcado e Acessérios para seg. Senhora

** Seleccio parcial de Calgado, Bolsas e outros Acessorios

% Calgado, Bolsas e outros Acessorios

*0k Todas as categorias apenas Marca-gama mais elevada

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

Podemos constatar que apesar de 93% das marcas da amostra desenrolam operagoes de
e-commerce, apenas 66,7% utiliza o e-commerce na totalidade do seu portefolio de produtos de moda,
sendo que a categoria de produto mais resguardado ao e-commerce, ¢ o Vestuario, nomeadamente

para o SCgﬂ'lCﬂtO Senhora.

Na seguinte Tabela 13 podemos observar a evolugdo das variaveis agregadas a variavel

macro Comércio ao longo no periodo entre 2006 ¢ 2016. E de salientar a descida de 2006 para
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2008 do numero de marcas que possibilitavam transag¢ao comercial no seu sitio web, isto ¢, que
concretizava de facto e-commerce; paralelamente, o assistente de e-commerce aumentou em contra
ciclo com a transagao comercial; poderemos eventualmente supor que nestes casos em concreto
a assisténcia comercial seria de apoio ao consumidor da marca, no sentido geral, e nio dedicado
a0 e-commerce em concreto; tal suposi¢ao vai em linha com as capacidades que os sitios web

podem prestar de apoio ao consumidor das lojas retalho tradicionais.

Tabela 13 Evolucao da Penetracio do E-commerce — Grelha Hansen

Variaveis macro | Variaveis 2006 2008 2010 2012 2016
7. Comércio 22. Transacio Comercial 7 1 11 11 14
23. Loja Virtual 0 0 0 0 0

24. Links para outros Sites E-commerce 3 1 0 1 0

25. Assistente e-commerce 4 10 8 8 13

26. Shoppable Videos 0 0 2 3 0

27. Social Commerce 0 0 1 1 0

7. Comércio Total 14 12 22 24 27
Penetracio na Transacio Comercial (venda) 47% 7%  73%  73%  93%
amostra Total atividades Comércio 16%  13% 24%  27%  30%

Fonte dados 2006, 2008, 2010 Hansen (2011a); 2012 Hansen & Bjorn-Andersen (2013)
Fonte dados 2016: Autor

Em 2001 Riley & Lacroix (2003) verificaram na totalidade da amostra observaram que,
relativamente ao e-commerce, apenas 15% tinham loja on/ine. Os dados obtidos em 2003 por
Serignhaus (2005), considerando apenas as 46 marcas das categorias Vestuario e Produtos em

Pele, evidenciaram que 19.6% dos sitios web tinham loja on/ine.

No mesmo estudo, Seringhaus (2005) evidenciou que, considerando a totalidade da
amostra, todas as variaveis da grelha da analise mostraram uma correlagio positiva com a
influéncia do sitio web para promover compra. A analise de regressio demonstrou que 4
caracterfsticas eram muito importantes para explicar a op¢ao de e-commerce do sitio web:
Caracteristicas de selecao dos Produtos, Condi¢oes de Privacidade, Informacao Corporativa da
Marca, e Hiperligagdes para outros sitios web. As caracteristicas menos importantes foram:

Possibilidade de Registo, Localizador de Lojas, Animac¢des, e Termos de Uso.

Na tabela 14 seguinte podemos observar a compara¢ao da evolugao de algumas das

variaveis comuns entre a analise de Seringhaus (2005) sobre as 46 marcas de luxo nas categorias
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Vestuario e Produtos em Pele, e as observadas em 2016, sendo algumas coincidentes com a

Grelha Hansen.

Tabela 14 Evolucao Variaveis 2003 a 2016

Variaveis 2003*
3. Animacgdes 71%
7. Informagé&o Produto 55%
9. Informagéo Corporativa 29%
15. Reconhecimento do Utilizador 67%

Legal/ Terms of Use 20%

Privacy/Security 18%

Localizador de lojas 7%
19. Links a outros Sites 31%
22. Transacdo Comercial 20%

2006
7%
73%
33%
0%

27%
47%

2008
20%
100%
20%
7%

27%
7%

2010
20%
93%
47%
60%

33%
73%

2012
7%
93%
73%
73%

87%
73%

2016
53%
100%
107%
93%
100%
100%
100%
60%
93%

Fonte*: Seringhaus (2005)

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016
Fonte Dados 2016: o Autor

E observavel uma tendéncia clara nas variaveis, exceto na V3. Animagdes; uma

explicagdo possivel sera a evolugdo das tecnologias associadas e da forma como interagem com

os motores de busca.

Ao observamos a tabela 15 sobre a possibilidade de ordenagio por preco dos produtos

selecionados no e-commerce constatamos que 50% nao o permitem, sendo, aparentemente,

indicador da ainda relutancia que existe em relagdao a questio dos pregos por parte das marcas

de luxo. Como referido por Seringhaus (2005, p. 16) sem os pontos de diferencia¢ao baseada

nos ambientes sofisticados das lojas e na exceléncia do atendimento pessoal “ existe o risco da

competi¢ao deslizar para o preco”.
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Tabela 16 Possibilidades de Ordenagdo por Pregos

‘% ~ \

o] 4

& Q,@ o@ ~ éJ
Q ¥/ S/ &/ K
§/5/8/R/)§/6/F/)

Sim / Nao| 1 n.a. 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

A informacio disponivel associada ao produto em e-commerce, tem diferentes niveis de

profundidade, desde descricdes detalhadas e envolventes, a descri¢oes reduzidas e simples. A

variacio ocorre entre marcas, mas também intra marcas, variando de acordo com a categoria de

produto, nao existindo uma linha de tendéncia associada a qualquer uma das categorias. Como

se pode observar na tabela 17, 60% das marcas disponibiliza uma informacao definida como

completa e extensa, mas 40% ainda reduzem a informagao disponivel associado ao produto,

limitando-se assim um entendemos experimental do produto. Destacam-se algumas descrigdes

que abordam a inspiracao do produto e o tipo de toque dos materiais.

Tabela 17 Informacio sobre o Produto em E-commerce — Grelha Hansen _ detalhe

[~ < 2 i~
S QO ~ ~ Y
&£/ 35/ /<)o) 8/ 8/ S/ /5 s/ 5/ ) $
¥ /S8 /S S s S E
& /O IS /) 5 g ~ ch ] I/ & A
Q N 7
Extensa 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Reduzida 1 1* 1 1 1 1

*Os dois tipo de informacio dependendo da Categoria de Produto

Informacao Extensa definida como detalhada e envolvente 9 60,0%

Informacio Reduzida  definida como simples 6 40,0%

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

4.2.5. Servico ao Cliente no E-commerce

Na analise a amplitude e profundidade do servico prestado ao cliente on/ine podemos

verificar varios indicadores, desde a disponibilidade e formas de contacto, até aos servigos
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incluidos no e-commerce, comegando pela Tabela 18, relativa ao servi¢o de Personalizacdo e de

Customizacio.

Tabela 18 Personalizacio e Customizacdo de Produto _ detalhe

Personalizacio | Customizagio Personalizacio | Customizagio

Burberry 1 Matc Jacobs 1
Chanel Mulberry
Chloé Paul Smith 1
Dior 1 Prada
Donna Karan Ralph Lauren 1 1
Gucci 1 Valentino 1
Hermes Versace
Louis Vuitton 1 1

Total Personalizacio 6 40%

Total Customizacio 4 27%

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

Ao fazermos uma anilise ao longo do tempo e por tipo de variavel na Tabela 19
constatamos que as variaveis associadas a Customizagao e Personalizagao do Produto tém pouca
representatividade e manifestam lentidao na sua adaptacio, contrariando os principios prescritos

pelos especialistas.

Tabela 19 Evolu¢io da Penetragido da Customizacio — Grelha Hansen

Variaveis macro Variaveis 2006 2008 2010 2012 2016

4. Customizagdo | 13. Customiza¢io do Produto 0 1 1 2 4

14. Personalizacio do Produto 0 1 2 3 4

15. Reconhecimento do Utilizador 0 1 9 11 14

4. Customizagio Total 0 3 12 16 22

Penetracio na B 0% 7% 27% 36% 49%
amostra

Fonte dados 2006, 2008, 2010 Hansen (2011a); 2012 Hansen & Bjorn-Andersen (2013)
Fonte dados 2016: Autor
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No seguimento das considerag¢oes ja apresentadas por Burke (2012) relativamente as
caracteristicas que idealmente o canal on/ine deveria ter para uma boa integracao o canal do
retalho tradicional (informagdo sobre a disponibilidade do produto em determinada loja; a
possibilidade de recolha, trocas e devolugdes em loja; a existéncia de informagao intuitivamente
facil para o contacto com as lojas) foi feita uma analise de detalha as caracteristicas do servigo a

cliente, disponibilizados nos sitios web da amostra.

Como se pode constatar na tabela 20, as condi¢oes do servico de entrega das compras
online sao muito dispares, que poderio ser explicadas pelas diferentes extensdes do portefélio de

produtos das marcas com implicagoes numa grande variancia dos precos médios.

Das 14 marcas que vendem on/line, apenas 5, isto é, 36% nao cobram o servico de entrega,
independentemente do valor da compra; duas marcas cobram entre 85 e 97€, e duas marcas
cobram valores muitos superiores, entre 242 e 483€. O servico de entrega tem também alguma
variancia entre o servico de entrega normal como no urgente, havendo poucas a garantir entrega
em 1 dia. Pode-se, portanto, concluir que o servico de entrega nao é o mais agil nem o mais
flexivel, como ferramenta para potenciar as vendas online, sobretudo tratando-se de

consumidores exigentes € muito ativos.
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Tabela 20 Servico ao Cliente Online

Compra
minima para | Condigées servico de entrega . . .
; Entregas alternativas ao servi¢o gratuito
entrega gratuito
gratuita
Burberry >0€ 1 dia
Chanel ndo aplicavel - nao vende online
, nio . .
Chloé disponivel 4/5 dias - 6 €
Dior >0€ 2/3 dias 1/2 dias - 8 €
Donna Karan 90 € apenas nos EUA outros pafses: variavel, ndo determinado
Gucci >0€ 1/2 dias
Hermes 97 € 3 dias
Louis Vuitton >(0€ 3/5 dias 2 dias - 24236 €
Marc Jacobs 242 € 3/6 dias
Mulberty >0€ 1/2 dias ou na loja
Paul Smith >0€ s6 em recolha na loja (2 dias) 1/5dias -6 €
nio .
Prada disponivel 2/4 dias - 18 €
Ralph Lauren 85€ 3 dias 3dias-10€ | 2dias-24€ | 1 dia-18€
Valentino _nao 4/6 dias - 6 € |1/3 dias - 24 €
disponivel
Versace 483 € 3/4 dias 3/4 dias - 12€ | 1/2 dias - 18 €

Precos originais em GBP [ | cambio (29-06-2016): 1,2085€

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

O estudo incidiu sobre a versio RU, portanto, o servico de entrega é referente a esse
pais, no entanto, foi também realizada uma analise complementar comparativa as marcas
Burberry e Louis Vuitton, comparando os respetivos servigos nas versdoes RU, EUA e Franca.
A opgao por estas duas marcas, foi por serem de dois paises europeus diferentes, um insular,

outro continental, e pelo facto da Louis Vuitton ser a marca selecionada como caso extremo.

A Burberry nos EUA ou em Franga proporciona entrega gratuito standard em 3 a 5 dias,
ou entre 1 a 2 dias mediante o custo de 20$ nos EUA ou 20€ em Franca. A Louis Vuitton,
oferece entregas gratuitas standard nos EUA para valores iguais ou superiores a 3.000$ em 3 a 5
dias, para Franca nao exige valor minimo para as entregas standard em 2 dias, cobrando 10€ para

entregas no mesmo dia. Podemos, assim, concluir, que apesar de se tratarem de marcas de luxo
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de ambito global, existem ainda muitas variacOes regionais no servigo ao cliente no momento

da compra online.

Um possivel estudo futuro seria relacionar o servigco de entrega ao cliente das compras
online com a estrutura de distribui¢ao, ao nivel do retalho, das marcas por pais, a fim de tentar

determinar alguma relagao de interdependéncia ou de causalidade

4.2.6. Integragao Omnichannel

Ao analisar a tabela 21 relativamente a integracido do servigo ao cliente entre as lojas
online e as lojas de retalho tradicionais gff/ine, podemos observar que ainda existe um grande
potencial de crescimento na integracao entres os canais para que realmente possa existir um sé

canal de servico permanente ao cliente, o denominado Ommnichannel.

O servico pbs venda, prestado em loja, apesar de atingir quase 50% da amostra, em
apenas uma marca ¢ referida a possibilidade de o cliente se poder deslocar a uma loja tradicional
para efetuar arranjos no vestuario que adquiriu on/ine; os outros casos apenas referem a

possibilidade de entregar em loja de retalho para solicitar reparagdes no produto.

A possibilidade de marcacao de visita a uma boutigue, via sitio web, s6 ¢é possivel em 2
marcas, limitando o potencial de melhorar a experiéncia do cliente quando este decidir visitar
uma loja tradicional para, por exemplo, experimentar os produtos que analisou oz/ine; do mesmo
modo, as limitagdes para devolver ou receber o produto em loja contrariam o esforco em

conseguir-se uma experiéncia omnichannel com a marca.

Relativamente a informagao sobre a disponibilidade de um produto em determinada
loja, apenas 27% das marcas provincia esta informagao, apesar de 100% da amostra
propotcionar um localizador de lojas no seu sitio web. Geerts (2013), integrou esta variavel na
sua analise de conteudos, e referiu a importancia do e-commerce integrado, com informacao sobre

as disponibilidades de produto no canal on/ine e offline.
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Tabela 21 Integracdo do Servico ao Cliente entre as Lojas Online e Offline

Servico Inform.
pos venda: M.ar.cagao Devolugio | Entrega disponib. ngarlo SCIVICO 20
~ visitas a ) ; de cliente horas/dias
reparacoes . em loja em loja
/ arranjos lojas produto por semana
em loja
Burberry 1 1 1 24h / 7d
Chanel Formulario
Chloé 08h-18h / 6d
Dior 1 1 10h-19h / 5d
Donna
Karan 24h / 7d
Gucci 1 1 1 09h-19h /5d
Hermeés 1 1 1 09h30-17h30 / 5d
Louis
Vuitton 1 1 1 10h-20h / 7d
Marc Jacobs 1 24h / 7d
Mulberry 1 1 1* 24h / 7d
Paul Smith 1 1 1 08h-18h / 5
Prada 1 09h -17h / 5d
IIfalph 1 09h—17h/ ;dS | chat
auren
Valentino 1 1 Formulario
Versace 08h-20h / 5d ***
7 2 5 5 4
Total 33%
47% 13% 33% 33% 27%

* Compras superiores a 60€ | ** Arranjos | *** 24h nos EUA

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

Se atribuirmos uma pontuagao de 2 para um servigo ao cliente 24 horas por dia e 7 dias
por semana, uma pontuac¢ao de 1 para um servico que ao cliente 24 hora por dia, ou durante 7
dias por semana, e uma pontuagao de zero para a auséncia de 2 ou 1, verificamos que apenas

33% do total potencial servigo ao cliente da amostra é concretizado.

Considerando que a experiéncia omnichannel implica também o canal moével, conforme é
referido por varios autores na revisio bibliografica realizada procedeu-se a uma verificagao

sobre se as marcas disponibilizavam aplica¢es para suportes méveis (telemoveis) nos seus sitios
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web; a identificacdo das aplicagdes méveis como variavel de analise de conteidos de sitios web
foi igualmente referida e utilizada por Motta, Filipe, & Barbosa, (2013), Motta, Filipe, & Barbosa,
(2014), e por Geerts (2013).

Foi constatado que apenas 8 marcas disponibilizavam as respetivas aplicagoes nos seus
sitios web, subsequentemente, procedeu-se a uma analise complementar de controlo para
determinar se as marcas dispunham de aplicagdes moéveis proprias apesar de nao as promoveram
nos seus sitios web; para tal, procedeu-se a consulta dos sitios Google Play e Apple Store,
procurando aplicagdes oficiais das marcas relacionadas com produtos de moda, tendo sido
excluidas aplicagcbes que estivessem relacionadas exclusivamente com outras categorias de

produto.

Assim, ao analisar a seguinte tabela 22 podemos constatar que apenas 43% das
aplicagbes moveis das marcas sao promovidas nos sitios web das respetivas marcas; a0 mesmo
tempo, observamos uma grande variancia no numero de aplicacées disponibilizadas por cada
marca, com um desvio padrao quase igual a média da amostra. A marca com mais aplica¢bes é
a Dior com 5, mas nenhuma estava acessivel via sitio web; pelo contrario, a Louis Vuitton
apresenta as suas 4 aplicacdes no seu sitio web, no que parece ser uma boa pratica para conseguir

integragao com o cliente.

Seria interessante num trabalho futuro verificar até que ponto as aplicagdbes méveis sao
promovidas nas lojas de retalho, tendo em vista melhorar a experiéncia de compra tanto na loja,

como na loja online.

Para ensaiar a capacidade de adaptagao dos contetidos ao canal mobile, foram realizados
alguns testes com diferentes dispositivos e sobre diferentes conteudos. Todos os sitios web
adaptavam os seus conteudos quando acedidos por dispositivos méveis, telemoveis com sistema

operativo Android ou iOS, e tablet com sistema operativo Windows.
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Tabela 22 Disponibilidade de Aplicagdes Méveis das Marcas

Sistema iOS Sistema Android
¢/ link no | s/ link ¢/ link s/ link c/ link | s/ link
site no site no site no site no site | no site
Burberry 1 0 1 1
Chanel 1 1 0 2 2
Chlo¢ thesget 1 0 1
Dior 3 2 0 5 5
Donna Karan 0 0 0
Gucci 1 1 1 1 2
Hermes 1 1 1 1 2
Louis Vuitton 3 1 4 0 4
Marc Jacobs 0 0 0
Mulberry 1 1 1 1 2
Paul Smith 1 1 0 1
Prada * 1 1 0 1
Ralph Lauren 1 0 1 1
Valentino 1 1 2 0 2
Versace 2 2 0 4 4
12 16 28
43% 57%
Média 1,9 Mediana 2.0
Moda 1 Desvio padrio 1,5

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016 | sitios Google Play e Apple Store

Fonte: Autor

Seria interessante num trabalho futuro verificar até que ponto as aplicagoes méveis sao
promovidas nas lojas de retalho, tendo em vista melhorar a experiéncia de compra tanto na loja,

como na loja online.

Para ensaiar a capacidade de adaptagdo dos contetidos ao canal mobile, foram realizados
alguns testes com diferentes dispositivos e sobre diferentes conteudos. Todos os sitios web
adaptavam os seus conteidos quando acedidos por dispositivos méveis, telemoveis com sistema

operativo Android ou iOS, e tablet com sistema operativo Windows.
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Foi realizado outro teste, relativamente a visualizacao das newsletters das marcas recebidas
por corteio eletrénico™, tendo sido este acedido posteriormente por telemével com sistema
Android; o resultado pode ser comprovado na tabela 23, em que em apenas 8 casos a newsletter
se adaptou de forma eficaz ao canal, representando assim apenas 53% da amostra; em outros 3
casos a adaptacdo apesar de acontecer nao foi perfeita, limitando a leitura; nos restantes 4 casos
a adaptacdo era completamente deficiente, tendo sido considerada ineficaz; eventualmente, os

resultados poderiam ser diferentes com outro sistema operativo, mas isso nao foi testado.

Tabela 23 Adaptagao de Contetdos ao Canal Mobile - Leitura de Newsletter

IS s/ o &
AN/ & o/ &/ S/ a8/ §/ &/ o
& o v T/ o 5/ &/ &/ & SV S
S/ S)S)8/5)8)&/S/ S/ /5 F/ 5/ &) &
S 3 Q & (2 RS > v/ &
5 o/ O g/ O Ry o/ £ S/ R/ 8/ F/) A
89 OQ & S ’% Q"O' $ A
Q g &
Efi I
caz/loel oy o | for o a ool il a0 1]
ficaz

* Com algumas deficiéncias

Fonte: Autor

4.2.7. Integragao dos Sitios Web com as Redes Sociais

O Grafico 3 faz a descricio das hiperligagdes existentes nos sitios web para as
comunidades oficiais da marca nas redes sociais, nao faz a descricio das redes sociais onde as
marcas da amostra possuam comunidades oficiais, pois o objeto deste estudo sao os sitios web
e nao as redes sociais. No entanto, os dados sio suficientes para constatar uma ampla

proliferacao de redes sociais onde as marcas estdo presentes com as suas comunidades oficiais.

De notar que algumas das marcas da amostra nao apresentaram nos seus sitios web
hiperligagdes para as suas comunidades oficiais nas redes sociais, apesar de af estarem presentes,
como por exemplo a Burberry e a Ralph Lauren — estes 2 casos em concreto foram sujeitos a
controlo das suas redes sociais, por apresentarem poucas ou nenhuma hiperligagdo a redes
sociais, muito divergente das restantes marcas da amostra. Assim, foram diagnosticadas as redes
sociais mais populares a fim de detetar a existéncia de paginas oficias destas duas marcas;
conclui-se que a Burberry, além de presencga no Instagram, Tumblr e Linkedin, também tem
paginas oficias no Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest e Google+; a Ralph Lauren, tem

paginas oficiais, no Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest, Instagram, Google+, Tumblr e

% Foram realizados registos de conta em todos os sitios web para rececio de newsletters.
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Linkedin. Coloca-se a questio de saber o motivo que levara estas duas marcas a optarem por

nao promover as suas comunidades oficiais nessas redes sociais nos seus proprios sitios web.

Grafico 3. Hiperligagdes para Comunidades Oficiais nas Redes Sociais
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Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

Valladares (2016) citando um estudo da 1.2 Intelligence (Social Platforms 2015%)
enunciou que as marcas em 2015 investiram em publicidade mais 43% em plataformas video e
mais 42.5% em anuncios nas redes sociais na sua globalidade, muito acima de outros
investimentos como nos anuncios estaticos na web (aumento de 6.2%, ou na televisio com um
aumento de 2.6%).

A aplicacao Instagram tem mais de 500 milhdes de membros interessados em moda
(Thomson Reuters, 2016a); de acordo com Valladares (2016) o Instagram é o mais usado para
publicar contetdo, enquanto o Facebook ¢é usado para criar comunidade, assim, cada marca
publica, em média, 10 vezes por semana no Instagram em comparagao com 1 vez no Facebook.

Chauvel (20106) referiu que “45% dos membros do continente Europeu navegam na
aplicagdo a procura de inspirac¢do para os seus /looks, 35% tira fotografias de si préprios para
mostrar 0s seus /oks e 16% partilham as suas escolhas das melhores marcas”; em média, os

utilizadores europeus seguidores da moda verificam 15 vezes por dia a sua conta do Instagram

26 Estudo sobre as atividades em 13 plataformas de 400 Marcas de moda, beleza, desporto, Relojoatria, Joalhatia,
eletrénica de consumo, bebida e automéveis nos EUA, Canada, Reino Unido, Franca, Alemanha, Brasil, Russia,
Coreia do Sul, Japao e China.
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para se atualizarem dos posts, “consumindo até 5 vezes mais fotografias que o utilizador médio”
(Instagram, 2016, p. 2); neste seguimento a plataforma aconselha as marcas a publicarem 3 vezes
ao dia (Thomson Reuters, 2016b). A titulo de exemplo, a Chanel tem 15 milhSes de seguidores
no Instagram, com 476 posts, e o seu diretor criativo Karl Lagerfeld tem 3 milhdes de
seguidores, tendo publicado 700 posts (Thomson Reuters, 2016b).

As redes sociais mais direcionadas aos paises asiaticos, Wechat, Weibo, Youku tém
pouca expressao na amostra, mas tal podera dever-se ao facto de as versées dos sitios web
analisadas serem da versao RU; para verificar a penetragao destas redes sociais nos sitios web

das marcas, seria necessario fazer um estudo comparativo com a versao China, por exemplo.

Relativamente as outras redes com pouca expressio, poderdo haver algumas
justificagdes aparentemente légicas: o Linkedin estara exposto nos sitios web institucionais dos
grupos ou empresas detentoras das marcas — tal foi verificado em dos alguns casos analisados,
aquando da anilise da variavel Conexdao com outros sitios web; a the Net Set, sendo uma
aplicacao desenvolvida pela plataforma de e-commerce Net-a-Porter, faz parte do Grupo
Richemont, portanto, concorrente das outras marcas da amostra. Outras redes sociais como a
Foursquare, Snapchat, ou mesmo a Tumblr, sio redes mais especificas, com determinadas

particularidades que poderao influenciar os valores registados na amostra.

Como se pode observar na tabela 24 O nimero médio de hiperligacbes para redes sociais
inseridas nos sitios web da amostra ¢ bastante homogéneo, como se pode comprovar pelos
valores da média, mediana e moda. A destoar do valor médio encontramos, como ja referido, a
Ralph Lauren com zero hiperligagdes, e a Burberry apenas com apenas 3 hiperligagbes; caso
retirassemos da amostra estas 2 marcas, o desvio padriao passaria de 2,3 para 1,4 face a uma
média 6,8. De forma inversa, 2 marcas tém o valor maximo de 9 hiperligagcoes, sendo uma delas

a marca escolhida como Caso Extremo, a Louis Vuitton.
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Tabela 24 Hiperligacoes para Redes Sociais

Hiperligagdes para Comunidades Oficiais nas Redes Sociais

o «
/)88 8/8/8/ 8/ 85/ )58/ 5
/S8 E)S S K F S/ S/E/ /N
Burberry 1 1 1 3
Chanel 1 1 1 1 1 5
Chloé 1 1 1 1 1 1 1 7
Dior 1 1 1 1 1 1 6
Donna Karan| 1 1 1 1 1 5
Gucdi 1 1 1 1 1 1 6
Hermes 1 1 1 1 1 1 1 7
Louis Vitton | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Marc Jacobs 1 1 1 1 1 1 6
Mulberty 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Paul Smith 1 1 1 1 1 1 6
Prada 1 1 1 1 1 1 6
Ralph Lauren 0
Valentino 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Versace 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
13 ( 13 | 13 | 10 | 14 9 4 2 1 1 3 4 3 1 91

Meédia de hiperligagbes por sitio webs: 6,1
Mediana de hiperligacdes por sitio web: 6
Moda de hiperligagbes por sitio web:

Desvio padrio 2,3

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

Outro ponto em analise foi a possibilidade de partilha dos conteddos dos sitios web
pelos seus utilizadores nas redes sociais, conteidos ao nivel do préprio produto apresentado na

loja online, e ao nivel de contetdos relacionados com marca (histéria, eventos, cultura, etc.).

Ao analisarmos os valores do Apéndice 7 relativo as possibilidades de partilha de
conteudos nas redes sociais disponibilizadas pelos sitios web, podemos constatar que esta
variavel tem diferencas significativas em relacao a anterior Tabela 24, destacando-se os seguintes
factos: 1) Os resultados sao menos homogéneos ao longo da amostra, como se pode comprovar
pelo valor do desvio padrido face a média, representando entre 50 e 60%. 2) A rede social

Instagram nao ¢é a lider, resumindo-se a sua utilizacio a apenas uma marca. 3) No mesmo
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sentido, o YouTube, é pouco usado, apesar de todas as marcas apresentarem videos nos seus
sitios web, algumas com notavel proliferacao. 4) O numero de redes sociais a serem utilizadas
também é menor, sendo 8, versus o namero total de 14 redes com hiperligagdes a partir dos

sitios web da amostra.

Nao existem diferencas de relevo entre a partilha de contetddos relacionados com o
produto ou com a marca; a rede social mais utilizada é o Facebook e o Twitter, com um registo
de 87% das marcas a recorrem a sua utilizagao para a partilha dos seus contetidos; segue-se de

perto, o Pinterest com um registo de 73% das marcas.

Quanto as marcas, a Louis Vuitton volta a ser a marca que mais utiliza as redes sociais
destacando com o dobro face a média; a Ralph Lauren, neste caso, ja utiliza as redes sociais com
alguma relevancia destacando-se claramente acima da média. Em conclusao, existe ainda um
potencial para a maioria das marcas incrementarem as possibilidades de partilha dos seus
conteudos pelos seus consumidores nas redes sociais, com a disponibilizagio de mais

hiperligaces para partilha nos seus sitios web.

4.2.8. Resultados da Grelha Merchandising Visual Digital
Os resultados verificados as formas de apresentacio de produto, numa otica de
merchandising visual digital, contrariam, quase em completo, as indicagcbes e prescricoes

manifestadas na revisio de bibliografia. Ao analisarmos o Apéndice 7 Partilha de Conteudo.

Grelha Merchandising Visual Digital podemos constatar as seguintes principais
conclusdes: 1) Os tipos de vista de produto tem uma distribuicdo praticamente homogénea na
amostra. 2) Os métodos de apresentagao de produto sao ainda a 2D, excetuando uma caso
muito particular, com diferentes tipos de manipulacio em termos de alternancia de vista e de
zoom. 3) Nio sdao apresentadas solugoes para o consumidor poder ter uma sensagao sobre o tipo
de material; o maximo que consegue, alguns, ¢ proporcionar solu¢des de zooz muito forte sobre
o0 artigo e que pode conseguir sugerir parcialmente as caracteristicas do material. 4) A gestao da
cort, sobre os artigos tem pouca ou nenhuma interatividade, pois na maioria dos casos, o artigo
nao ¢ apresentado com opg¢oes de cor para escolha dinamica, preferindo reproduzir o mesmo
artigo em diversas cores. 5) A disposi¢ao do produto recorre a varias possibilidades, de forma
relativamente homogénea e sem inovagao. 6) a possibilidade de interatividade para sugestao de

produto é muito limitada e sem qualquer tipo de inovagao.
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Do total da amostra, em termos de presentacao de produto, numa 6tica de merchandising
visual digital, existem pontos positivos de destaque: 1) video de um desfile de moda com visao
360° no sitio web da Dior, ver Anexo 11 Boas Praticas_2; Exemplo Sitio Web Dior: Desfile de
Moda 360°; 2) visualizagao dos looks com movimento, também na Dior, ver Anexo 11 Boas
Praticas_2; Exemplo Sitio Web Dior: combinagao de Looks e de Video; 3) combinagio entre
video de desfile de moda, com 3 looks de diferentes angulos e zoom., ver Anexo 12 Boas

Praticas_3; Exemplo Sitio Web Versace: combinagao de 3 Looks e Zoom

Face as potencialidades oferecidas na atualidade pela tecnologia digital, j4 enunciadas
previamente, no que se refere as capacidades 3D e a realidade virtual, parece um pouco
incompreensivel o resultado das observacdes realizadas. Fazemos notar que algumas marcas da
amostra, como a Burberry, ja utilizam tecnologias de realidade virtual nas suas lojas de retalho
tradicional, ver Anexo 10 Boas Praticas_1; Exemplo de Loja Retalho com Dispositivos

Interativos e de Imersao.

4.3. Comparagio de Resultados com o Caso Extremo e Tedrico — Louis Vuitton

No grafico 4 podemos ver a relagdo entre as caracteristicas da marca Louis Vuitton e a
média da amostra (n=15-1), considerando os valores da Grelha de Hansen ao longo dos anos.
Sumariamente podemos observar que a Louis Vuitton tem um desempenho superior a média
da amostra nas variaveis macro Contexto, Conteddo, Comunidade, Customizacio e
Comunicacao; apresentando pior desempenho na Conexao, no Comércio e na colaboragao.
Podemos também observar que tendencialmente os resultados nao tiveram alteragao com o
facto de em 2016 o analista ser diferente. Para concluir, os principais resultados estio em linha
com o observado empiricamente se conhecia: e-commerce limitado nas opgdes ao nivel do
produto, mas com muito elevadas performances nas outras competéncias, nomeadamente a
capacidade de customizagao e personalizagdo da marca, que consegue transpor para o seu ¢-

commerce.
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Grafico 4 Relagdo marca LV e Média Amostra (n 14)
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4.4. Avaliagao final do Luxusphere dos Sitios Web da Amostra

Apbs conjugacio da analise qualitativa e quantitativas aos sitios web da amostra, apos
verificar quais as recomendagoes existentes na revisao bibliografica, e depois de verificar as
solugoes possiveis de implementar nos espagos digitais das marcas, ¢ nossa opiniao que apesar
da existéncia pontual de elementos positivos nas solugcoes de e-commerce analisadas, que
transmitem valor e contribuem positivamente para experiéncia de compra do consumidor,
globalmente as marcas da amostra ainda estdo longe de proporcionar uma experiéncia de
compra online compativel com o estatuto de moda de luxo, nomeadamente se comparamos com
a experiéncia de compra que a generalidade das marcas da amostra proporciona aos seus clientes

quando visitam 0s seus espago.

Uma das observagdes mais surpreendentemente foi a total auséncia de imagens 3D,
especialmente se considerarmos a importancia da imagem e do valor num produto de uma
marca de moda de luxo, especialmente na categoria de produto Vestuario. Nao ser observado
nenhuma opgao de visualizagao do produto em 360° no presente estudo, em 2016, e face as

vantagens 6bvias de tal tipo de visionamento podera ser explicado pelo facto de apresentagdes
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de produto em 360° providenciarem vistas com detalhes que podem ser analisados para réplica

pelos fabricantes de contrafacdes (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann (2012).

Portanto, os contetidos observados tanto ao nivel genérico do sitio web, como do e-

commerce em particular ndo preenchem os requisitos da Luxemosphere digital.

4.5. Analise a Fiabilidade e a Validade dos Dados.

“A validacao dos resultados de uma pesquisa ¢ uma exigéncia basica em qualquer campo
cientifico, seja essa de caracter qualitativo, seja quantitativo” (Mozzato & Grzybovski, 2011, p.
741), mas a “fiabilidade e a generalizacio desempenham um papel menor na investigacio

qualitativa” (Creswell, 2007, Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 741).

Mozzato & Grzybovski (2011) defendem que na investigacido qualitativa é mais
apropriado referir a necessidade de transferibilidade do de generalizacdo, mas a “andlise de
conteudo pode ser considerada uma técnica hibrida” (Bauer & Gaskell, 2008, citados por

Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 741).

A fiabilidade indica a capacidade que instrumentos de analise devem ter em “produzir
medi¢oes constantes, quando aplicados ao mesmo fenémeno” (Richardson, 1999, citado por
Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 742). A validade, para Richardson (1999, citado por Mozzato
& Grzybovski, 2011, p. 742),“indica a capacidade de um instrumento produzir medi¢des
adequadas e precisas para chegar a conclusodes corretas, assim, como a possibilidade de aplicar

as descobertas a grupos semelhantes nao incluidos em determinada pesquisa”.

Em conclusao, os dados sao validos mas a fiabilidade deste estudo estd dependente da
interpretacdo que o analista realiza sobre os conteddos, mesmo quando utiliza uma grelha de

preenchimento binario como foi o caso na presente investigagao.
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Capitulo V Conclusio
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Conclusio

Com as respostas as perguntas iniciais decorrentes dos objetivos que alicer¢aram este
estudo, podemos concluir que, tomando como referéncia a amostras, a grande maioria das
marcas de moda de luxo nio estd a reproduzir uma Luxemosphere no seu espago digital.
Existem boas praticas que podem ser aplicadas, que ao nivel do servigo, quer ao nivel da

apresentacao do produto, e integragao ommnichannel.

5.1. Introdugao

Face ao debate existente sobre se as marcas de luxo devem ser vendidas on/ine, o presente
trabalho abordou a problematica associada as estratégias de e-commerce das marcas de moda de
luxo, tentando determinar se existia uma contradi¢ao de conceitos ou se a Opgao e-commerce
decorria de um desenvolvimento natural do negdcio. Para isso, efetuou-se uma profunda revisio
bibliografica, a partir da qual foi decido realizar uma analise de contetdos aos sitios web de uma
amostra de marcas de luxo para identificar a evolucao da penetracao do e-commerce nas respetivas
marcas, e avaliar como as marcas abordam e resolvem as aparentes contradi¢oes entre o luxo e
o e-commerce, nomeadamente como conseguem recriar o ambiente de um espago comercial

tradicional de luxo no espaco digital do e-commerce garantindo a Luxemosphere.

5.2. Respostas as Perguntas

O1. Identificar a evolugdo das estratégias de e-commerce das marcas de moda de luxo.

P1. As marcas de moda de luxo venden online?
Sim, a grande maioria das marcas de moda de luxo vendem on/ine, com diferentes niveis de
profundidade nas suas operagdes de e-commerce

P2. E previsivel uma alteracio significativa do paradigma a longo prazo (5 anos)?
Numa perspetiva de analise dos dados reportados nos varios estudos sobre a problematica das
marcas de luxo e do e-commerce, podemos concluir que a penetragao do e-commerce no negoeio das
marcas de luxo ¢ uma tendéncia crescente, tendo a penetracao do e-commerce nas marcas da
amostra passado de 47% em 2006 para 93% em 2016. Paralelamente, a evolugao das formas do
comportamento de compra e de interagao social sdo fatores motivadores para que mesmo as
marcas mais renitentes adotem algum tipo de estratégia de e-commerce.

P3. As marcas de moda de luxo podem prescindir das vendas online?
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Face a tendéncia dos novos comportamentos de compra, a expansao geografica do consumo da
moda de luxo para mercados emergentes ou periféricos, bem como por uma necessidade de
manter a distribuicdo seletiva ou exclusiva nos mercados maduros das marcas de moda de luxo,
o e-commerce parece ser uma inevitabilidade.

P4. As marcas de moda de luxo podem garantir que os seus produtos nao sejam vendidos online, caso
Seja essa a sua decisdo estratégica?
Enquanto os canais de distribui¢do forem integralmente controlados pelas marcas, é possivel
garantir que os seus artigos nao tenham comercializagao online, exceto tratando-se de artigos
usados. Esta posicio de forca negocial é refor¢ada quando as marcas fazem parte dos

denominados Conglomerados de Marcas de Luxo.

O2. Identificar quais as estratégias de e-commerce das marcas de moda luxo da amostra,
comparando os resultados com estudos similares prévios.

P5. As marcas de moda de luxo que vendem online, fazem-no com a totalidade do sen portefilio, ou
apenas com uma selecao de produtos?
Relativamente a amostra de 15 marcas analisadas em 2016, das 14 que tem de operagoes de
venda online, apenas 10 tem todo o seu portefélio de produtos de moda disponivel no e-commerce,
portanto, cerca de 1 ter¢o da amostra ainda condiciona o acesso total a oferta da marca via e-
commerce, nomeadamente na categoria de produtos Vestuario. A literatura recomenda a
manutengao da aurea de raridade e algumas empresas de forma consciente e estratégica vedam
alguns artigos, ou linha de artigos, ao seu canal e-commerce.

P6. As marcas de moda de luxo comunicam online os seus produtos de forma limitada ou ampliada?
De acordo com a amostra, 60% das marcas promove uma informagao sobre os seus artigos de
forma detalhada e envolvente, as restantes 40% apenas proporcionam uma informagao simples.
No entanto, ¢ preciso notar que o nivel de detalhe nao é homogéneo por categoria de produto,
nem se relaciona diretamente com o facto de o produto estar ou nao a venda on/ine. As razdes
para limitar a informacio envolvente ao produto podem ser varias, como, suscitar a curiosidade
para a visita a loja tradicional, limitar a informagao a concorréncia, considerarem que os seus
consumidores privilegiam obter essa informagao por outros meios — por exemplo, nas redes
sociais ou nas aplicagdes do canal mobile.

P7. Como potenciar a sinergia entre o canal offline e o canal online numa dtica omnichannel?
O servico ao cliente deve integrar os diversos canais e estar semptre presente no custoner journey,
aproveitando todos os potenciais contactos para despertar o interesse ¢ o desejo pela marca.

Concretamente, o servico online deve potenciar o retalho tradicional e vice-versa, mantendo o

109



canal mobile permanentemente em ac¢ao. As observagiao da amostra indica ainda muitas lacunas
no servigo online ao cliente e na integragao entre os varios canais, incluindo o mobile.

P8. As vendas online podem canibalizar as vendas offline?

A apenas se for feita uma boa gestio do portefélio da marca, nomeadamente com a
edicao de séries especiais, com a personalizagao e customiza¢ao, € com um servico oznline a cobrir

os tempos nao operacionalizaveis pelo retalho tradicional.

0O3. Identificar se a web 2.0 permite, e de que forma, as marcas de moda de luxo
ultrapassar o paradoxo da sua venda on/ine, através da construgdao de um Luxemosphere online.

P9. Pode o martketing de luxo estar dissociado do marketing sensorial?
Em todos os sitios web existem diferentes formas reconhecimento do cliente, permitindo
comunicag¢ao bidirecional e integragdo com as redes sociais, mas com diferentes niveis nas
possibilidades de personalizagao e customiza¢ao do produto e do servico. Mas, para além das
capacidades de comunicagdo e interacio com o consumidor, o ambiente on/ine tem que replicar
a teatralidade dos espacos fisicos da marca. A moda de luxo ¢, por defini¢ao, indissociavel do
marketing sensorial, como tal, o espaco comercial on/ine da marca tem que corresponder aos
atributos das marcas de moda de luxo.

P10. E possivel reproduzir o tipico ambiente ¢ a experiéncia de compra de moda de luxo do contexto
offline (3ona e loja fisica) em contexto online?
A tecnologia atualmente disponivel no mercado permite melhorar significativamente o atual
desempenho verificado na amostra, especialmente na apresentacao do produto. Para além do
aspeto da interatividade tecnoldgica, ha que considerar a importancia do servigo on/ine ao cliente,
em constancia com o servico personalizado de exceléncia prestado nos espagos comerciais
tradicionais das marcas. Em ambos os pontos, os resultados das observagdes junto da amostra

denunciam ainda grades limitagdes, nomeadamente no que se refere a apresentagao de produto.

O4. Identificar se existe alguma correlagao entre as caracteristicas dos sitios web e as
estratégias de e-commerce.

Referente a 2016, a analise de correlagao com o Coeficiente de Spearman, devolveu entre
as 29 variaveis 1 correlagio muito significativa, manifestando uma relagio com intensidade forte
(100%), e 3 correlagoes significativas com intensidade moderada (68%). Concretamente em
relacdo a variavel 22. Transacao Comercial, esta tem uma correlagao positiva forte (100%) muito
significativa ao nivel da significancia (0.01) com a variavel 15.Reconhecimento do Utilizador, e tem

uma correlacao positiva moderada (68%) muito significativa ao nivel da significancia (0.01) com
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a variavel 25.Assistente e-commerce. Comparativamente, os dados de 2012, retirados do estudo de
Hansen & Bjorn-Andersen (2013), refletem bastantes correlagbes significativas mas apenas
moderadas (entre 53 e 68%), com um significancias entre os 100 e os 95%. Empiricamente
podemos adiantar que maior numero de sitios web com e-commerce em 2016 podera ter
contribuido para tornar mais evidente a relagdo entre as variaveis, aumentando a sua

significancia.

5.3. Consideragdes finais

O e-commerce ¢ uma oportunidade para as marcas de moda de luxo expandirem o seu
negocio, desde que cumpram os requisitos necessario para manterem, e até, expandirem o seu
valor com a sua estratégia de e-commerce, sempre integrada numa otica omnichannel. Caso nao

o fagam, correm o risco diluir o valor da marca e, consequentemente, o seu mercado.

5.3.1. Justificagao do E-commerce para as Marcas de Moda de Luxo

Para uma marca de luxo conseguir expandir o seu negocio, sem as contingéncias que
uma expansao de gama ou de categoria pode implicar, a expansao para mercados emergentes
ou periféricos é boa oportunidade com efeitos positivos de varia ordem, como referiu Reddy,
Terblanche, Pitt, & Parent (2009) — neste sentido, o e-commerce surge como uma opgao estratégica
para atingir a expansao do negdbcio, através do aumento das vendas fora dos mercados
tradicionais e maduros das marcas de luxo, conseguindo manter a necessaria exclusividade ou

seletividade da sua distribuicao nos seus mercados nucleares.

Paralelamente o canal on/ine nio deve ser encarado como uma alternativa ao canal
tradicional, pelo contrario, deve ser encarado com um complemento, com gestao integrada
potenciadora da melhor a experiéncia dos seus clientes, em qualquer uma das plataformas de

contacto do cliente com a marca, construindo assim uma politica omnichannel.

5.3.2. Exigéncia do E-commerce nas Marcas de Moda de Luxo

Em ultima instancia, a validade da opgao e-commerce pelas marcas de luxo dependera
sempre da determinaciao da medida em que a experiéncia digital é compativel com a natureza

sensitiva dos produtos de luxo, e com a teatralidade prépria dos espagos comerciais e de
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comunicacdo das marcas de luxo. Para isso, é determinante a forma como o ambiente on/ine
consegue reproduzir os atributos dos espagos da marca, a forma como o merchandising visual
digital consegue contribuir para ultrapassar a barreira fisica entre o consumidor e o produto, e,
por fim, o nivel de servigo online prestado ao cliente, ou seja, se consegue acompanhar o padriao

de exceléncia das lojas de luxo tradicionais.

5.4. Implicagées Académicas

A principal implicagao académica foi a utilizagao de uma grelha com variaveis referentes
ao merchandising visual digital associado a categoria de produto Vestuario, na analise de conteudos
a sitios web de marcas de moda de luxo, algo que até agora nio tinha sido reportado em outros

trabalhos académicos.

Outras implicagdes decorrem da atualizacio do stafus da estratégia de e-commerce das

marcas de moda de luxo, ao aportar dados mais recentes.

Por fim, um apport relativamente ao quadro conceptual de como deve ser analisada a
problematica do e-commerce no negécio das marcas de moda de luxo, atualizando o contexto do

ambiente de negobcio.

5.5. Implicagdes Economico/Empresariais

Sio enunciadas medidas concretas de melhoria a varios niveis para os sitios web das
marcas de moda de luxo, para a integracio dos canais numa perspetiva ominichannel, para
melhorar a apresenta¢ao do produto recorrendo a solugdes tecnoldgicas mais interativas, e sobre

a necessidade de aumentar a cooperagao com os clientes e com as comunidades das marcas.

E fornecido um quadro de analise ao e-commerce que pode permitir a sua boa interpretagao
enquanto sinénimo de canal de massas indiferenciado e sem potencial de criaciao de valor para
uma marca de luxo, e pode coadjuvar na tomada de decisbes relativamente as estratégias de ¢-

commerce pelos gestores de marketing das marcas, propondo uma visao global.

5.6. Limitacdes do Estudo

Como referido por Strebinger & Ruserski (2016) os resultados de analise de conteudo

dependem sempre da qualidade conceptual da grelha de analise. No entanto, como referido
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previamente aquando da explica¢ao da metodologia, acreditamos que a grelha utilizada ¢ a mais
adequada ao contexto atual do marketing e da web. A principal limitagao deste estudo é quando
compara resultados obtidos por diferentes analistas; estes apesar se debrugarem sobre a mesma
amostra e recorrendo a mesma grelha poderao fazer analises diferentes sobre a mesma sobre o
mesmo comportamento da uma determinada variavel, tal como ja como enunciado por Mozzato
& Grzybovski, (2011), a analise de conteudos significa sempre uma metodologia de

interpretacao.

Além da limitagao na comparag¢ao entre estudos, também existe uma limitacao referente
ao proprio estudo. Ao ser utilizado apenas um analista para codificar em termos binarios os
conteudos em andlise, podera haver erro de interpretagao das caracteristicas dos sitios web; uma
analise paralela por outro codificador para cruzamento de dados e despiste de incongruéncias
reduziria as incertezas. De acordo com Geerts (2013), as codificagOes resultantes da analise por
dois analistas sao facilmente comparaveis e permitem detetar possiveis erros. A “analise de
conteudo ¢ uma técnica refinada, que exige muita dedicagao, paciéncia e tempo do investigador
(....) disciplina, perseveranca e rigor sio essenciais” (Freitas, Cunha, & Moscorola, 1997, citado
por Mozzato & Grzybovski, 2011, p. 732), mas o investigador nao é neutro (Thompson, 1995,
citado por Mozzato et al., 2011, p. 740), podendo influenciar os resultados — dai a necessidade

de um sistema de analise redundante para detetar discrepancias.

A dimensao da amostra (n = 15) limitou as possibilidades da analise quantitativa,
restringindo-a a uma analise descritiva, ndo permitindo analises com um teor explicativo
expressivo e vinculativo para a causa do comportamento das variaveis, mas face ao nimero de
variaveis em andlise nao teria sido possivel executar a analise a uma amostra de maior dimensao

sem o recurso a uma equipa de analistas.

O sucesso ou insucesso da pratica ou nao pratica de e-commerce por parte das marcas
selecionadas estara sempre sujeito a confirmac¢iao com dados normalmente confidenciais e de
muito dificil acesso, especialmente no que se refere a quantificagao das vendas por canal. Como
referido por Motta, Filipe, & Barbosa (2014, p. 130) “apenas a divulgagao de dados por parte
das empresas, permitira identificar se a venda de bens de luxo on/ine ¢ uma condenagao do padrao

da exclusividade e raridade da marca”.

Considerando a possibilidade de acesso a dados reais sobre os resultados das opgoes
estratégicas das marcas, mediante dados publicados na imprensa ou em relatérios das préprias

empresas, a sua ligagdio ao conteudo dos sitios web analisados tera sempre uma relevancia
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condicionada pela diferenca temporal entre as observacoes dos sitios web e os resultados

econémicos publicados.

5.7. Recomendagdes para Futuras Pesquisas

Sio indicada algumas melhorias a realizar num trabalho com a mesma natureza no
sentido de aperfeicoar os resultados. Sugerem-se também pontos para possiveis trabalhos

futuros que pretendam maior abrangéncia, ou determinar relagcdes de causa-efeito.

5.7.1. Melhorias Metodoldgicas

Como ja referido previamente, seria aconselhavel no futuro proceder-se a analise de
conteudos recotrrendo a dois analistas em simultaneo, de forma a reduzir as incertezas sobre
possiveis incongruéncias na interpretagao dos conteudos em analise. De acordo com Geerts
(2013), as codificagoes resultantes da analise por dois analistas sao facilmente comparaveis e

permitem detetar possiveis erros.

Segundo Setrebinger & Rusety (20106, p.12) na conclusao do seu estudo baseado na
analise de contetdos a sitios web de marcas de moda de luxo, “um estudo qualitativo com
executivos e agéncias pode providenciar evidéncias diretas”. No seguimento desta assungao,
dois dos trabalhos ja citados, Riley & Lacroix (2003) e Hansen (2011a), completaram as suas
analises de conteudo a sitios web com entrevistas em profundidade a alguns gestores das marcas
em analise. Portanto, qualquer inten¢do de aprofundar e melhorar a qualidade dos resultados

necessitara sempre da intervencgao das opinides e factos das proprias marcas.

5.7.2. Desenvolvimentos em Profundidade

A utilizagdo de uma amostra de maior dimensao poderia permitir uma analise de c/uster
aos sitios web das marcas de moda luxo, identificando os diferentes tipos de estratégias de -

commerce praticadas, no sentido do que foi realizado por Geets (2013).

Incluir uma analise discriminatéria por categoria de produto, a fim de se poder observar
se existe um comportamento diferenciado das variaveis em funcao da categoria de produto em

analise, nomeadamente o Vestuario versus os Acessorios de Moda; ou ainda, verificar se existe
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relacdo entre categoria de produtos original da marca (o seu core business original) e as categorias

disponiveis no e-commerce fruto da expansao do seu portefolio.

Incluir uma analise as redes sociais para determinar se funcionam como plataformas de

venda online ou se promovem a venda on/ine no sitio web da marca.

Procurar relacionar o tipo de opgao e-commerce com a politica de extensdao do portefédlio

das marcas para novas categorias de produtos ou para novas gamas de produtos.

Relacionar o servico de entrega ao cliente das compras on/ine com a estrutura de
distribuicao, ao nivel do retalho, das marcas por pafs, a fim de tentar determinar alguma relagao

de interdependéncia ou de causalidade.

Verificar até que ponto as aplicagdes méveis sao promovidas nas lojas de retalho, tendo
em vista melhorar a experiéncia de compra tanto na loja, como na loja on/ine e a sua integragao

com as redes sociais.
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Anexo 1. Exemplos Realidade Virtual

Loja Virtual 3D

Fonte: Cisco, Cisco: The Future of Shopping - https://voutu.be/XMIZOWPeiAk
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Anexo 2.

Figura 1 BURBERRY

& C' | @ Burberry Limited [GB] | https//uk.burberry.com,

MENU / MEN BURBERRY Search Q a

THE TALE OF THOMAS BURBERRY

Fonte: Burberry - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 CHANEL

C  © www.chanel.com/s

CHANEL
— .
ety S S
B
.

HAUTE COUTURE FASHION FINE JEWELLERY WATCHES INSIDE CHANEL

FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE

»

Fonte: Chanel - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 3.

Figura 1| CHLOE

& C @ https//www.chloe.com/gh v @

@ GB-£v  Bouliques  Newsletter ContoctUs My Account  [3)

hloe

S0 LLECTHO S MAISON PO L9 ESTR LIS

Fonte: Chloé - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 DIOR

€ 3 C | @ wwwdinecom/home t —
> ' 4 T : y

Fonte: Dior - Printscreen Homepage versao Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 4

Figura 1 DONNA KARAN

Fonte: Donna Karan - Printscreen Homepage versao Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 GUCCI

WS
X, "‘il\

2t

FREE SHIPPING AND RETURNS

Fonte: Gucci - Printscreen Homepage versao Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 5

Figura 1| HERMES

“ C | D wawhermes.com e @ i
ardi
“;m&cs
\
Hermes
online - near you

the world of Hermés

&

\

Y
) 7 f )

Fonte: Hermes - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 LOUIS VUITTON

“ C | O wklouisvurtoncom Ly @

LOUIS YUITTON

Fonte: Louis Vuitton - Prinfscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 6

Figura 1 MARC JACOBS

LUCKY YOU! FREE SHIPPING ON ALL ORDERS £200+ SEE DETAILS

MARC JACOBS

Fonte: Marc Jacobs - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 MULBERRY
Women Men Collections Christmas Gifts Mu“‘)cr]’y Search O My Mulberry Shopping Bag  EN D8

The Zipped

Bayswater

Fonte: Mulberty - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 7

Figura 1 PAUL SMITH

« C O wwm pautsmith co.uk/uh- KSzned —STe

£ Unised Kingdam Shop Locater Sgn in

Fonte: Paul Smith - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 PRADA

%
(0}

< C | ® www.prada.com/en html?cc=P

-store woman | Holiday gifts
E-store man | Holiday gifts
Day Trip
Past Forward

Resort 2017 campaign
ks Show -

S

el .

Fonte: Prada - Printscreen Homepage versio Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 8

Figura 1 RALPH LAUREN

“« C | D wwwraphiauren cout. 4 B @

RALPH LAUREN

e N AL BABY HOME wFTD PERGOMALISATION

A > THEGSEASON OF STYLE X
i é\'\ INTER WEEKENDS
' \T HOME

MEN » WOMEN » BOYS» GIRLS »

Embrace the moments ahead with a modern

Fonte: Ralph Lauren - Printscreen Homepage versao Reino Unido, acedida em Setembro 2016

Figura 2 VALENTINO

VALENTINO

MAKE YOUR GIETS UNIQUE

PRECIOUS IDEAS EOR YOUR HOLIDAYS SHOPPING

Vo Ve

Fonte: Valentino - Printscreen Homepage versao Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 9

Figura 1 VERSACE

‘

@ O ukversacec

VERSACI

Fonte: Versace - Printscreen Homepage versao Reino Unido, acedida em Setembro 2016
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Anexo 10 Boas Praticas_1

Exemplo de Loja Retalho com Dispositivos Interativos e de Imersao

Fonte: Burberry, Burberry digital store - https://www.voutube.com/watch?v=0h6DcY7z0Y1
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Anexo 11 Boas Praticas_2

Exemplo Sitio Web Dior: Desfile de Moda 360°

.
D l Or HAUTE COUTURE READY-TO-WEAR LEATHER GOODS SHOES ACCESSORIES GIFTS ﬁ 0) = Q

Please take your seats — the haute
couture spring-summer 2016 show is
about to begin

§p DIORVATWITTER

SET

DESIGN

Fonte: DIOR — sitio web acedido em setembro 2016 - http://www.dior.com/couture/en gbh/womens-fashion/haute-

couture/haute-couture-spring-summer-2016-show#360°-video~

Exemplo Sitio Web Dior: combinagao de Looks e de Video

SILHOUETTE

03

White quilted cotton top with

white cotton poplin shirt and
white cropped cotton pant

Fonte: DIOR — sitio web acedido em setembro 2016 - http://www.dior.com/couture/en gb/womens-fashion/ready-
to-weat/spring-summer-2017-ready-to-wear-show/silhouette 03
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Anexo 12 Boas Praticas_3

Exemplo Sitio Web Versace: combinagdo de 3 Looks e Zoom

Fonte: Versace — sitio web acedido em setembro 2016 - http://www.versace.com/eb/en-ob/women/features/fashion-

show-autumn-winter
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Apéndice 1Analise Cruzada - Estudos de Analises de Contetdos Sitios Web

Motta,
Riley & | Fili Motta, Ha,
Grelha de Analise La:r);ix 85’ © Filipe & | Seringha | Goswani | Rowley | Kwon & | Geerts Lin
Hansen (2011a) Barbosa | us (2008) (2015) (2009) | Lennon | (2013) (2009)
(2003) | Barbosa, 2014 2007)
2013 ( ) (

Contexto
1. Flash X
2. Videos X X X X

. N sub sub sub
3. AnimagGes X X variavel X variavel | variavel X
4. Realidade

X X

Aumentada
5. Tecnologia 3D X
6. Visualizacao 360° X X X
Conteiado
7. Informacio X X X X
Produto
8. Historia da Marca X X X X X
9. Informacio sub sub
Corporativa variavel X X X variavel
10. Promocoes X X X X X X
Especiais/Campanhas
Comunidade X X
11. Comunidade no sub sub sub sub sub
Site variavel | variavel variavel variavel variavel
12. Comunidade

. . X X X
Exterior ao Site
Customizacio
13. Customizac¢io do
Produto
14. Personalizacao do X
Produto
15. Reconhecimento sub sub
do Utilizador X X X variavel variavel X
Comunica¢io
16. Registo do Email X X X X X X X
17. Ab

outus / X X x sub sub sub sub X X

Contacto variavel variavel variavel | variavel
18. Videos com
Entrevistas

Continua pagina seguinte -»
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Apéndice 1Continuagio Analise Cruzada Estudos Analise Conteudos Sitios Web

Motta, | Motta,

. o i . Ha,
Grelha de Analise IIf;.l :z)f; Fﬂ;fe’ Fﬂ&lcpe Se:unsgh Goswani | Rowley | Kwon & | Geerts Lin
Hansen (2003) | Barbosa, | Barbosa | (2008 | @015 | (2009) lggg;))n (2013) | (2009)
2013 | (2014)
Conexao
19. Links a outros Sites X X X
. . sub sub
20. Micro Sites X variavel | variavel X
21. Sindica¢io
Comércio
22. Transacao Comercial X X X X X X X
23. Loja Virtual X

24. Links para outros
Sites E-commerce

25. Assistente e-commerce X X

26. Shoppable Videos

27. Social Commerce

Colaboracao

28. Colab. no Design de
Produto

29. Permite Feedback e
Comentarios

Fonte: Autor
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Apéndice 2 Total de Registos Grelha Hansen Analise de Conteudos Sitios
Web — Marcas de Moda de Luxo: Somatério dos Registos das Observagoes

Variaveis macro Variaveis 2006 2008 2010 2012 2016
1. Contexto 1. Flash 11 15 12 6 0
2. Videos 7 12 12 15 14
3. Animacgdes 1 3 3 1 8
4. Realidade Aumentada 0 0
5. Tecnologia 3D 0 0 0 0
6. Visualiza¢é@o 360° 0 1 0 2 1
1. Contexto Total 19 S 28 24 23
2. Contetdo 7. Informagé&o Produto 11 15 14 14 15
8. Historia da Marca 11 12 11 13 13
9. Informagé&o Corporativa 5 3 7 11 16
écs).pZ(r:(i)er\Ti]s(/)g;?panhas 3 5 8 7 13
2. Conteudo Total 30 35 40 45 57
3. Comunidade 11. Comunidade no Site 0 0 5 15 3
12. Comunidade Exterior ao Site 0 14 15 15 14
3. Comunidade Total 0 14 20 30 17
4. Customizagédo 13. Customizacgéo do Produto 0 1 2
14. Personalizacéo do Produto 0 1 2 3
15. Reconhecimento do Utilizador 0 1 11 14
4. Customizacéao Total 0 3 12 16 22
5. Comunicagao 16. Registo do Email 11 14 14 15 15
17. About us / Contacto 11 12 13 15
18. Videos com Entrevistas 0 8 13 6
5. Comunicacao Total 22 34 27 41 36
6. Conexao 19. Links a outros Sites 4 13
20. Micro Sites 0 3 5 5 5
21. Sindicagéo 0 13 15 15 15
6. Conexao Total 4 20 25 33 29
7. Comércio 22. Transacao Comercial 7 11 11 14
23. Loja Virtual 0 0 0 0 0
(ngh]l;:]neli g)ara outros Sites E- 3 1 0 1 0
25. Assistente E-commerce 4 10 8 8 13
26. Shoppable Videos 0 2 3
27. Social Commerce 0 0 1 1 0
7. Comércio Total 14 12 22 24 27
8. Colaboracao 28. Colab. no Design de Produto 0 1 1 0
29. Permite Feedback e Comentérios 0 0 3 8 1
8. Colaboragéao Total 0 0 4 9 1
Total Geral 89 149 178 222 212

Fonte dados 2006, 2008, 2010 Hansen (2011a) | 2012 Hansen & Bjgrn-Andersen (2013)
Fonte dados 2016: Autor
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Apéndice 3 Grelha Hansen Analise de Contetdos Sitios Web — Marcas de Moda de Luxo: Registo das Observagoes 2016

Grelha de Analise Hansen Burberry | Chanel | Chloé Dior ?(Z?Q: Gucci | Hermes \L/g't‘gi J';/Iéggs Mulberry SPnéwl::L Prada Li\ilr%hn Valentino | Versace
Contexto

1. Flash 0 0 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 0 1 1 1 0 1 1 1 0 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 0 0
6. Visualizagéo 360° 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Conteudo

7. Informagé&o 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. Informagé&o Corporativa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10. Promoc08es Especiais/Campanhas 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

Variaveis de analise: Hansen (2011a)
Dados: sitios web das marcas; setembro 2016
Fonte: Autor

Continua pagina seguinte -»
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Apéndice 3 Continuagio Grelha Hansen Analise de Conteudos Sitios Web — Marcas de Moda de Luxo: Registo das Observagoes 2016

Grelha de Analise Hansen Burberry | Chanel | Chloé Dior ?(Z?Q: Gucci | Hermes \L/g't‘gi J';/Iéggs Mulberry SPnéwl::L Prada Li\ilr%hn Valentino | Versace
Customizagéo

13. Customizagéo do Produto 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0
14. Personalizagédo 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
Comunicagao

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
Conexéao

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

Variaveis de analise: Hansen (2011a)

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

Continua pagina seguinte -»
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Apéndice 3 Continuacio Grelha Hansen Analise de Contetdos Sitios Web — Marcas de Moda de Luxo: Registo das Observagoes 2016

Grelha de Anaélise Hansen Burberry | Chanel | Chloé Dior ?(Z?Q: Gucci | Hermes \L/g't‘gi J';/Iéggs Mulberry SPnéwl::L Prada Li\ilr%hn Valentino | Versace
Comércio

22. Transagao 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
ggf.eri‘:lé(rigara 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
Colaboracéo

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 Comentérios 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Variaveis de analise: Hansen (2011a)

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor

143



Apéndice 4 Correlagao: dados 2016 | Analise de Contetddos - Grelha Hansen

10. Promocaes 15. 22. 25. 29. Permite
Spearman's rho Es ecliais/Can? anhas Reconhecimento | Transagdo | Assistente e- | Feedback e
p P do Utilizador Comercial commerce Comentarios
10. Promogdes Correlation -
Especiais/Campanhas Coefficient 1,000 -105 -105 -154 -,681
Sig. (2-
tailed) ,710 ,710 ,584 ,005
N 15 15 15 15 15
15. Reconhecimento do  Correlation o -
Utilizador Coefficient -105 1,000 1,000 681 071
Sig. (2-
tailed) ,710 ,005 ,800
N 15 15 15 15 15
22. Transagao Correlation - &
Comercial Coefficient -105 1,000 1,000 681 071
Sig. (2-
tailed) ,710 ,005 ,800
N 15 15 15 15 15
25. Assistente e- Correlation en e
commerce Coefficient -,154 ,681 ,681 1,000 ,105
Sig. (2-
tailed) ,584 ,005 ,005 ,710
N 15 15 15 15 15
29. Permite Feedback e  Correlation en
Comentéarios Coefficient -,681 071 071 105 1,000
Sig. (2-
tailed) ,005 ,800 ,800 ,710
N 15 15 15 15 15

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: o Autor
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Apéndice 5 Correlagao: dados 2012 | Analise de

Contetdos - Grelha Hansen

14.

15.

24. Links

25.

. 3. 8. Historia | Personaliz | Reconheci | 17. About 18. Videos | 19. Links a 20. Micro 22. ~ | para outros | Assistente 26. 27. Social 28. Col_ab.
Spearman's rho : - ~ com outros . Transagdo . Shopable no Design
Animacgdes| da Marca | acdodo | mentodo Us . ) Sites . Sites E- e- . Commerce
. Entrevistas Sites Comercial Videos de Produtn
- - + | Produt . | Utilizad - - - - ~ | commel _ | commel - - -
8.~ Comelaton 1,000  -681" -134 161 105 105 105 378 161 -071 250 -134 -071 -071
AnimacBes  Coefficient ’
tsz;igllé(g)z- ,005 ,635 ,566 , 710 , 710 ,710 ,165 ,566 ,800 ,369 ,635 ,800 ,800
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
8. Histdria da Correlation o5 . o
Marca Coefficient -,681 1,000 ,196 ,207 423 -,154 423 -,555 ,207 , 105 ,026 ,196 -,681 ,105
tsali?éé)z- ,005 484 ,459 116 ,584 116 ,032 459 ,710 ,926 484 ,005 ,710
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
14. Correlation " o
Personalizag Coefficient -,134 , 196 1,000 -,075 -,294 ,196 , 196 354 -,075 -,134 -,535 ,167 -,134 535
dodo Sl_g- (2- 635 484 ,789 287 484 484 ,196 ,789 ,635 ,040 ,553 ,635 ,040
Produto tailed)
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
15. Correlation - * -
Reconhecim Coefficient 161 207 -075 1,000 650 207 207 -,533 ,659 -,443 342 ,302 -,443 161
ento do Sig. (2- 566 459 789 009 459 459 041 008 098 211 275 098 566
Utilizador tailed)
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
17. About Us Correlation - * .
Coefficient ,105 423 -,294 ,650 1,000 -,154 423 -,555 ,207 ,105 419 ,196 -,681 ,105
gi?éé)z' ,710 116 ,287 ,009 ,584 116 ,032 459 ,710 ,120 484 ,005 ,710
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
18. Videos  Correlation 105 -154 196 207 -154| 1,000 -154 277 207| 81" 026 196 105 105
com Coefficient !
Entrevistas fa'i?ééf' 710 584 484 459 584 584 317 459 005 926 484 710 710
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
19.Links a  Correlation 105 423 196 207 423 -154 1,000 -139 207 105 419 294  _g81" 105
outros Sites  Coefficient !
tSe:i?é(g_ ,710 116 484 459 116 ,584 ,622 459 ,710 ,120 ,287 ,005 ,710
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
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14. 15. . . 24. Links 25.
, 3. 8. Histéria | Personaliz | Reconheci | 17. About 18. Videos | 19. Links a 20. Micro 22. ~_|para outros | Assistente 26. 27. Social 28.Co[ab.
Spearman's rho ; o ~ com outros . Transagdo . Shopable no Design
Animacgbes| da Marca | acdodo | mento do Us . . Sites . Sites E- e- . Commerce
. Entrevistas Sites Comercial Videos de Produta
- - + | Produt .| Utilizad - - - - - « | commel . | commel - - -
20. Micro Correlation . . "
Sites Coefficient 378 -,555 354 -533 -,555 277 -,139 1,000 -,213 -,189 -,189 0,000 378 378
tsali?éé)z- ,165 ,032 ,196 ,041 ,032 317 ,622 446 ,500 ,500 1,000 ,165 ,165
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
2. Corelation 161 207 -075 659" 207 207 207 -213 1,000 -443 342 302 -443 161
Transacdo Coefficient 2
Comercial fa'i?ééf' 566 459 789 008 459 459 459 446 098 211 275 098 566
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
24.Links  Correlation -071 105 -134 -443 105  .g81” 105 -189 -443 1,000 -,286 -134 -071 -071
para outros  Coefficient J
SitesE- - Sig. (2- 800 710 635 098 710 005 710 500 098 302 635 800 800
commerce tailed)
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
25. Correlation 5
Assistente e- Coefficient ,250 ,026 -,535 342 419 ,026 419 -,189 342 -,286 1,000 -,200 -,286 -,286
commerce ;'i?ééf' 369 926 040 211 120 926 120 500 211 302 474 302 302
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
26. Shopable Correlation -134 196 167 302 196 196 -294 0,000 302 -134 -,200 1,000 -134 535"
Videos Coefficient '
tsali?écg- ,635 484 ,553 275 484 484 ,287 1,000 275 ,635 AT4 ,635 ,040
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
27. Social Correlation o o o
Commerce Coefficient 071 -,681 -,134 -,443 -,681 ,105 -,681 378 -443 -071 -,286 -,134 1,000 -071
tsali?éé)z- ,800 ,005 ,635 ,098 ,005 , 710 ,005 ,165 ,098 ,800 ,302 ,635 ,800
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
28. Colab. no Correlation o &
Design de Coefficient -,071 ,105 535 161 ,105 ,105 ,105 378 161 -071 -,286 535 -,071 1,000
Produto tz'i?e'g' 800 ;710 040 566 710 710 710 165 566 800 302 040 800
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte Dados: Hansen & Bjgrn-Andersen (2013) | Célculos: o Autor
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Apéndice 6 Grelha Merchandising Visual Digital - MVD

A vk‘?Q /5 A N {‘,’Q @

Apresentagio do & @ S/ s/K) 8 g N S/ & %g & \r}? é§ S

X P v <
Produto §/5/5/8/8/5/ &) s/ /S)5/E)5/8/8

) S o ) i /A
9 S/ Q&

Tipos de Vista do Produto
Vista de frente 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |15 |100%
Vista de tras 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 114 | 93%
Vista de lado 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 12| 80%

Métodos de Apresentagao do Produto

2D frente e tras na
0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 3 | 20%

mesma pagina

2D click-on frente e
orh 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 | 60%
as

2D mud
madanea gl ol olololololololololololololo]ow
automatica frente e tras

2D mudanca F/T

passagem cursor

0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 |2 ]|13%

3D click-on rotagio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10] 0%

3D rotagio automatica | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10| 0%

2D vista mai
vista maior na 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 1 1 (10| 67%

mesma pagina

oD vi .
’ 'Vlsta maior em 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1 1 1 0 0 8 | 53%
pagina separada

2D vista maior na
mesma pagina e em 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 3 | 20%

paginas separadas

3D vista maior em
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%

pagina separada
Zoom parcial 1 1 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 1 0 1 7 | 47%
Multiplos zooms 0 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 5 | 33%

Amostra do Material do Produto

Amostra do tecido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%

Amostra da cor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0%

Continua na pagina seguinte -»
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Apéndice 6 Continuacio Grelha Merchandising Visual Digital - MVD

&4 9 12
I/ i o/ % ey SIS
Apresentagio do 55 @ /& &/ g &b § é& § 5/ 5/ &
S/ S S ) S E N/ /5/ 5/ N/ &/ &
Produto S/S/0/N/ &G )5/ &/S) 5/ 5/ F/) a8
Y & $ ~ ¥ N
Q N <
Apresentagdao da Cor
M lick-
udanga por click-onna |, - ol 1 lol 1|1ttt l1]1]1]n1 12 | 80%
amostra da cor
Mudanga por scroll down | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
Mud
udanga por com olololololololo|lo|lolo]ol]olo 0| 0%
passagem do cursor
Mud tomatica d
ndancaagomateada g b gl ol oloflololololololololo 0| 0%
cor
C dutos
Ores em produtos olololololololo|lo|lolo]ol]olo 0| 0%
diferentes
Prodi tod
rodutos com todas as ol t]olololtlololo]lo]lol]ol]oln 3 | 20%
cores na mesma pagina
Disposigio do Produto
Pendurado 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 | 20%
Manequim 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
Com enchimento 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 | 13%
Plano 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 12 | 80%
Manequim parcelar 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1| 7%
Modelo 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 13 | 87%
Modelo estilo catalogo 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 11 | 73%
Modelo digital 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1| 7%
Combinagio
Sugestao para cada
1 0 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 10 | 67%

produto
Combinacio interativa 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0%
Sugesta isual

ugestao para visual / ololololololol1]lo]lo|lo]lo|lo]o 1| 7%
0casi1ao

Variaveis de Analise: Ha, Kwon, & Lennon (2007)

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor
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Apéndice 7 Partilha de Conteudos

N & s/ ¥/ & S $/ o
Partilha de Contetdos & @ ke & & & g A‘g § & %§ 5 \SVQ S 5
. . d 9 IS S
nas Redes Sociais ¥ & C& Q9 g <y & ¥ «3\ S ¥ & S ¥ A9
9 & ¥/ 5/ S/
9 <3 S
lPr"dult_o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |13] 8%
Faccbook 22 0mI0e
outros 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1|13 87%
conteudos
produto 1 1| 7%
YouTube loja online
outros 1 1 2 | 13%
conteudos
produto | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1|13 ]87%
. loja online
Twitter
outros 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 | 87%
conteudos
produto |-, 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1|1 | 73%
. loja online
Pinterest
outros 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 | 73%
conteddos
produto 1 11| 7%
loja online
Instagram
outr,os 1 1] 7%
conteudos
IPrOd;;O 1 1 1 1 1 1 1 1 8 | 53%
Googlet oja online
outr,os 1 1 1 1 1 1 1 7 | 47%
conteudos
1p.roclu;o 1 1 1 1 1 5 | 33%
Tumbly Kol online
outros 1 1 1 1 1 1 1 7 | 47%
conteudos

Continua na pagina seguinte -»
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Apéndice Continuacio 7 Partilha de Conteddos

N & s/ ¥/ &/ S/ e
Partilha de Conteudos & ey K & & & g N S & %§ N \:)VQ § S
. & S
nas Redes Sociais 5 QQ(V CE Q' §? < g 5 é’\ & 3 < S @5 &
ey o < & ~ I F A
Q9 N 5
produto 1 1| 7
Weibo loja online
outr’os 1 1| 7%
conteidos
produto |, 2 4 3 4 3 4 7 0 5 0 4 5 3 2
Total Redes |loja online
Sociais | outros |, 4 4 3 4 3 5 6 6 5 0 4 5 3 3
conteudos
Meédia de Redes Sociais para partilha de contetidos por sitio web: 33
produto |Mediana de Redes Sociais para partilha de conteddos por sitio web: 4
loja online | Moda de Redes Sociais para partilha de contetidos por sitio web:
Desvio padrio 1,8
Meédia de Redes Sociais para partilha de contetdos por sitio web: 3,7
outros [Mediana de Redes Sociais para partilha de contetddos por sitio web:
conteidos |Moda de Redes Sociais para partilha de contetidos por sitio web:
Desvio padrio 1,8

Dados: sitios web das marcas; setembro 2016

Fonte: Autor
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