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RESUMO

O atendimento ao cliente é um importante contributo para uma manutencdo da
qualidade do primeiro contacto do cliente com a marca. Este trabalho propde-se a
averiguar o papel do atendimento ao cliente e ambiente em loja na experiéncia de compra
de marcas de luxo, avaliando o papel destas componentes como influenciadoras de
percecBes em relagdo as marcas de luxo, como motivadoras de compra e como a
experiéncia de cliente pode ser manipulada de modo a apelar a imagem exclusiva e
diferenciadora da marca através dos varios estimulos que ocorrem aguando o0 contacto
com o colaborador e com o interior da loja.

Para elaboracdo deste trabalho foi realizado um estudo qualitativo exploratério
através da andlise de onze entrevistas em profundidade. As entrevistas foram
posteriormente analisadas utilizando o programa MAXQDA de modo a compreender a
perspetiva do cliente e da marca, através do colaborador, da experiéncia em loja; ambiente
fisico; percecdes geradas ligadas a exclusividade; emocdes e atitudes do cliente e 0 que
influencia as suas motivagdes para a compra de marcas de luxo e como isso se reflete na
imagem de marca percecionada e percebida. Com esta investigacao possibilitou-se uma
maior compreensdo do atendimento ao cliente e do ambiente em loja como motivadores
de consumo de marcas de luxo e como podera contribuir para uma otimizacdo da
experiéncia de compra com a marca, bem como, um melhor contacto com o cliente target.

Foi possivel compreender que o atendimento ao cliente e 0 ambiente em loja
influenciam as percecdes em relacdo a marca de luxo, sendo que, a manutencdo de uma
experiéncia imaterial confere distin¢do, sublinha a posic¢éo social do cliente e estilo de
vida, o que é essencial para criar confianca em relacdo ao colaborador e,
consequentemente, & marca, sendo que estes sdo um instrumento de humanizacdo da
marca, funcionando em conformidade com os elementos fisicos presentes em loja, para

criar uma experiéncia holistica e Unica para o cliente.

Keywords: Marcas de Luxo, Motivagdes de Compra, Imagem de Marca, Perce¢des do

Cliente, Experiéncia de Compra, Ambiente em loja, Atendimento ao cliente.
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ABSTRACT

Customer service makes an important contribution to maintaining the quality of the
customer's first contact with the brand. This study aimed to investigate the role of
customer service and in-store environment in the purchase experience of luxury brands,
evaluating the role of these variables as influencing perceptions in relation to luxury
brands, as motivators of purchase and how client’s experience can be manipulated as a
way to create an exclusive image and band differentiation through various stimuli during
the contact through the various stimuli that occur when contacting the employee and the
store interior.

A qualitative exploratory study was conducted to analyze the store experience.
Eleven in depth-interviews were conducted and analyzed with the assistance of
MAXQDA with the objective to better understand the clients from the store managers
perspective of store experience, including such factors as: physical environment,
perceptions linked to exclusivity, customers’ emotions, attitudes and motivations to buy
luxury brands and perceived brand image. This investigation ensures a greater
understanding of the customer service and the store environment as drivers of luxury
brands’ consumption. Through the analysis of the interviews it was possible to observe
that the customer service and the store environment do indeed influence perceptions
regarding the luxury brand. Accordingly, an immaterial experience confers distinction
which is essential to create trust — first towards the employee and, consequently, towards
the brand itself. Therefore, the instore experience can be perceived as an instrument of
‘humanization of the brand’, effective in accordance with the physical elements of the

store, and which creates a holistic and unique experience.

Keywords: Luxury Brands, Purchase Motivations, Brand Image, Client Perceptions,

Brand Experience, In-Store Ambience, Customer Service.
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I. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo do Tema

O mercado de luxo tem vindo a evoluir e a ganhar maior expressao na sociedade
do século XXI, crescendo com uma sociedade onde o fisico e o material estdo presentes
no dia-a-dia. Este mercado € considerado “(...) mais hedonico que funcional, sendo que,
as marcas de luxo proporcionam recompensas hedonicas e um “preenchimento sensorial”
através de produtos e servicos de alta qualidade, auxiliando os consumidores no
atingimento de propoésitos de procura de status (...)” (Kim, Park, Lee & Choi, 2016,
p.5810).

Dentro do mercado global, o mercado de luxo continua a crescer, sendo
consequéncia da globalizagdo, oportunidades que criaram maior riqueza, um maior
movimento de internacionaliza¢do, mais comunicagéo e convergéncia cultural e , como
tal, os clientes com a maior disponibilizacdo de informacao estdo cada vez mais exigentes
e é defendida a preservacdo do valor da marca de luxo percecionada pelo cliente
(Bachmann, Walsh & Hammes, 2018). Fionda e Moore (2009) afirmam que este
crescimento é fomentado pelo interesse dos media nas marcas de luxo o que cria uma
notoriedade da marca (brand awareness) e tornando este tipo de marca das mais

reconhecidas e respeitadas a nivel global.

1.2 Objetivo do Estudo e Questdes de Investigacao

O principal objetivo deste trabalho € compreender como o atendimento ao cliente
e 0 ambiente em loja influenciam a experiéncia de compra de marcas de luxo.
Adicionalmente, este estudo pretende analisar a criagdo da experiéncia do cliente com a
marca por parte dos colaboradores das lojas e 0 que esta envolve, sendo que, 0 proposito
deste estudo passa por perceber qual o papel do atendimento ao cliente e ambiente em
loja representam para a experiéncia de compra de marcas de luxo.

Como tal, foram delineadas as seguintes perguntas de investigacao para responder
ao objetivo enunciado:
1) Como o atendimento ao cliente e ambiente em loja poderdo ser considerados como

fatores motivadores a compra de marcas de luxo?
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2) Em que aspetos o atendimento ao cliente e 0 ambiente em loja podem influenciar as
percecOes em relacdo a marca de luxo?

3) Qual a contribuicdo do atendimento ao cliente e do ambiente em loja para a manutengéo
do Valor do Cliente de Luxo?

4) De que maneira os colaboradores das lojas de luxo representam a imagem de marca

junto do cliente?

1.3 Relevancia Cientifica e Empresarial

Dentro desta temética, é importante entender o processo inicial antes da posse de
qualquer produto de luxo, ou seja, o atendimento ao cliente, considerado muito
importante para moldar percecdes sobre a marca positivas ou negativas, sendo o ponto de
contacto mais direto com o cliente. Isto podera contribuir para uma experiéncia Unica para
o cliente algo que poderé beneficiar a estratégia de engagement da marca e motivar o
consumo. Estes fatores, em conjunto com o ambiente em loja e 0s estimulos ambientais,
bem como, as emocBes geradas pela experiéncia conjunta, poderdo ser alicerces
importantes para influenciar o processo de compra; as emoc¢des atraves de estudos de
ambiente de loja podem também ser um fator importante para o processo de compra e
compreender em que consiste a imagem da marca. Conforme Sherman etal. (1997), “(...)
apesar de os aspetos cognitivos se terem revelado importantes, 0 ambiente em loja e a sua
influéncia no estado emocional podem ser determinantes importantes para o
comportamento de compra (...)” (p.361) e, como tal, o ambiente em loja pode,
igualmente, funcionar como promotor de uma experiéncia e impulsionar as emogdes
ligadas a diferenciacdo e status presentes na experiéncia na loja de clientes de marcas de
luxo.

A maioria dos estudos ndo se focam exclusivamente nas dimensdes de
atendimento ao cliente e ambiente em loja como fatores que funcionam, em conjunto,
como motivadores para o consumo de marcas de luxo. Normalmente, ambas as dimensdes
sdo exploradas individualmente e normalmente aplicadas a casos em centros comerciais,
o0 que influencia a experiéncia de maneira diferente e os consumidores poderdo ter outra
predisposic¢do quando iniciam o processo de compra, logo as percecdes e as motivagoes,
bem como, a imagem percecionada da marca podera impactar o cliente de maneira
distinta. Portanto, o presente estudo ira forcar-se na experiéncia de compra numa loja de

luxo localizada fora de qualquer estabelecimento comercial.

Inés Maria de Melo Claro 2 Mestrado em Marketing



O PAPEL DO ATENDIMENTO AO CLIENTE E AMBIENTE EM LOJA NA EXPERIENCIA DE COMPRA DE MARCAS DE LUXO

1.4 Estrutura do Trabalho

Segundo a estrutura de métodos de pesquisa referida por Saunders; Lewis &
Thornhill, (2009), a presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos: no
primeiro capitulo é feita uma introducdo do tema selecionado para a dissertacdo; no
segundo capitulo, é exposta a revisdo de literatura onde sdo identificados os principais
topicos a serem estudados, definindo o que se entende por marcas de luxo, atendimento
ao cliente e os constituintes de ambiente em loja e como pode influenciar a experiéncia
com a marca e a consequente percecdo da imagem da marca pelo cliente, bem como, as
suas motivacGes de compra. Ao avaliar estes componentes pretende-se compreender
como o atendimento ao cliente dentro de uma loja de luxo e o ambiente em loja,
cuidadosamente manipulado, pode influenciar a gestdo da imagem de marca e como tal
pode ser controlado pelos colaboradores e managers para que ndo haja falhas no
atendimento e o status que a marca representa ndo fique danificado. De seguida,
identifica-se o terceiro capitulo onde esta disposto 0 modelo conceptual que serve como
guia para o estudo de campo e sdo definidas as proposic¢des do estudo. No quarto capitulo,
é explicada a metodologia a ser realizada para a concretizacdo desta dissertagdo. No
quinto capitulo, sdo expostos os resultados obtidos e é feita uma analise desses resultados
através de uma discussdo sobre as componentes que foram exploradas durante a pesquisa
de campo através da recolha de dados qualitativos, neste caso, foram realizadas
entrevistas em profundidade a vérios clientes de lojas de luxo e seus colaboradores de
modo a recolher informacdo mais detalhada e obter as duas perspetivas de dois lados
opostos que participam no processo que envolve a experiéncia com a marca. Por fim, no
sexto capitulo desta dissertacdo, sdo apresentadas as conclusdes derivadas da anélise da
pesquisa e dos dados recolhidos no capitulo anterior, bem como, as limitacdes

encontradas e sugestdes para futuras pesquisas para aprofundar o presente estudo.
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Il. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marcas de Luxo

As designadas “marcas de luxo” sdo consideradas diferentes de outro tipo de
marcas, sendo que ndo se encontram definidas pelo objeto em si ou pelas marcas que
representam, o mais importante séo as relagdes de cariz social que se desenvolvem (Dion
& Arnault, 2011; Dion & Borraz, 2017. Conforme varios autores, o luxo & um fator
regulador de status social, uma distin¢cdo (Han, Nunes, & Dr eze, 2010; Kastanakis &
Balabanis, 2012; Ordabayeva & Chandon, 2011; Dion et al., 2017), profundamente
ligados & historia e tradi¢do da marca (Nueno & Quelch, 1998; Ehbauer & Gresel 2013).
Luxo significa igualmente algo que ndo pode ser copiado por marcas mais “jovens” o
que, segundo Dubois (2001), cria uma sensacdo de exclusividade. O luxo é ligado a
emocdes e a conflitos emocionais que se misturam numa necessidade heddnica complexa,
uma necessidade de comprar que se sobrepde as necessidades funcionais (Parsad, Prashar
& Sahay, 2017; Hodge 2004), algo que pode ser utilizado para caracterizar as respostas
de cariz emocional ligado as marcas de luxo.

Segundo Ko et al. (2017) uma marca de luxo ¢é percecionada como ser de “grande
qualidade; oferece autenticidade via seus beneficios; tem uma imagem prestigiosa no
mercado; ser merecedora de ter precos premium; e tem a capacidade de criar uma conexao
forte com o consumidor” (p.406), enquanto que , Kapferer (2010) e Park (2013)
referenciam a diferenca entre o designado luxo e as marcas premium, pela craftsmanship
Ou uma estética que culmina em precos excessivamente altos ou produtos vendidos em
sitios exclusivos, com a caracteristica comum de estar ligado a hierarquia social. Produtos
premium séo produtos apenas considerados melhores que os outros, mas luxo é algo que
materializa o posicionamento social. (Bachmann et al., 2018) vém suportar esta visao
defendendo que “as marcas premium sdo consideradas como destinadas para o mercado
de massas, enquanto que o luxo oferece exclusividade para além da sua capacidade
funcional.” (p.288).

Conforme Kapferer (1997), “as marcas de luxo séo as que constantemente conseguem
justificar o seu alto preco e significativamente mais altos que os pregos dos produtos com
funcbes tangiveis de produtos comparaveis” (p.252), para tal o “luxo define beleza, arte
aplicada a artigos de carater funcional” (p.253). Para ser considerada uma marca de luxo
esta deve possuir uma percentagem de notoriedade (awareness) superior a de penetragao
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do mercado, o que Ihe confere intangibilidade, sem divida, que a heranca da marca possui
um forte papel para tal, e consequentemente a sua reputacao.

2.2 Experiéncia de Compra /Marketing Experimental

Brunelli et al. (2012), afirmam que o conceito de marketing experimental passa por
“ser uma experiéncia de compra que deve satisfazer além dos atributos utilitarios deve-se
focar em atributos emocionais e multissensoriais designados de experiéncias heddnicas”
(p.16). Esta nocdo da mudanga de realidades para o marketing de luxo obriga a uma
redefinicdo de estratégia ligada ao engagement do consumidor num mercado altamente
competitivo e com mais potencial concorrencial. Brunelli et al. (2012), afirmam que o
mercado atual se encontra numa era de “economia de experiéncias” conforme se deu um
processo de “comoditizagdo”, a promog¢ao de experiéncias emergiu como uma principal
estratégia de diferenciacdo das marcas e assim fazer face a concorréncia.

Do seu lado, Schmitt (2001) afirma que o marketing tradicional é focado nas

caracteristicas e beneficios dos produtos, enquanto que, o marketing experimental é
voltado para as experiéncias proporcionadas nas situagdes de consumo criando valor para
a marca e associacdes sensoriais e afetivas que podem resultar em experiéncias
memoraveis. A definicdo de experiéncia passa por “acontecimentos individuais que
ocorrem como resposta a algum estimulo, neste caso, poderdo ser estimulos provocados
por este tipo de Marketing nos momentos anterior e posterior ao processo de compra”(
Schmitt, 2001, p.17). Desta maneira, a identidade da marca podera ser perpetuada pelo
tipo de experiéncia providenciada a cada cliente aquando o momento de deciséo e acdo
de compra.
Marketing experimental é definido por Farias; Aguiar & Melo (2014); Schmitt (1999)
como o desenvolvimento de reconhecimento de produtos relacionados a determinadas
marcas depois de experienciar atividades ou estimulos ambientais relacionados, isto
motiva os clientes a tomar decisdes de compra consideradas positivas rapidamente.

Varios autores (Brakus et al., 2009; Brunelli et al., 2012), apresentam a experiéncia
de um cliente ao aliar-se com o ambiente fisico da loja e hd uma interagdo com 0s seus
constituintes, como 0s colaboradores, que prestam o atendimento ao cliente e as politicas
e préaticas sustentadas ddo lugar a experiéncia de compra para tornar esta experiéncia
numa experiéncia unica. Segundo Kumar e Kim (2014) isto pode ser conseguido através

de uma ‘“store-as-a-brand strategy”, que ¢ compreendida por uma “integracdo do que
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consiste em a atmosfera dentro da loja e imagem, de modo a dar coesao a experiéncia”
(p.685).

Para uma boa gestdo da experiéncia de compra existe uma necessidade de proteger
os clientes dos que ndo o sdo atraves da criacdo de uma distancia entre ambos, isto pode
ser implementado nos pregos praticados, na distribuicdo exclusiva e seletiva e a estética
dos produtos, para manter o seu status marcas de luxo devem ser consumidas por poucos,

mas desejada por muitos (Kapferer, 1997).

2.2.1 Atendimento ao Cliente nas Lojas de Luxo

Segundo varios autores (Atsmon, Dixit & Wu, 2011; Ehbauer et al., 2013), estudos
direcionados para o mercado de luxo concluiram que a entrega de um servico excecional
nas lojas € algo critico, sendo que, grande parte dos consumidores se encontram
desapontados com as atitudes de indiferenca dos colaboradores. Segundo Vebler (1899;
citado por Bachmann et al., 2018), o conceito de luxo € um tipo de consumo que sinaliza
status, riqueza e poder. As marcas premium sdo consideradas como destinadas para o
mercado de massas, enquanto que o luxo oferece exclusividade para além da sua
capacidade funcional. Este sentimento de exclusividade deve ser entregue aos clientes da
loja atraves de servicos individualizados e personalizados levados a cabo pela equipa de
colaboradores, responsaveis pela manutencdo da experiéncia de compra (Chevalier &
Mezzalovo, 2008; Ehbauer et al., 2013; Nunes, & Dre “ze, 2010; Kapferer & Bastien,
2009). Na qualidade de produtos de luxo serem considerados compras de alto
envolvimento, este é caracterizado pelo grau de motivacdo e interesse no produto bem
como a informacdo que existe sobre o mesmo (Ehbauer et al., 2013; Kapferer & Laurent
1989; Puccinelli et al., 2009) estes sdo aspetos que devem estar presentes no atendimento
ao cliente pois os mesmos “detém uma grande influéncia como “o maior fator da loja”
que afeta a atitude do comprador em relagdo a loja”. (Martineau, 1958; citado por Ehbauer
et al., 2013). Os colaboradores adaptam o servi¢o de acordo com o tipo de cliente que
atende onde sdo refletidas expectativas de interacdo mediante a classe social, sendo que,
a preparacdo do ponto de venda, a interagdo com os colaboradores e as emocdes pessoais
e percecOes criadas durante 0 momento de prestagdo do servico sdo decisivas (Baker et
al., 2002; Dion et al., 2011, 2017). Estes séo considerados a personificagdo da marca e
dos seus valores, séo o principal foco de contacto com o cliente que permitem que este

crie relacionamentos de longo prazo com a marca. Para tal, o cliente tem de confiar e
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acreditar que o colaborador compreende o que pretende e 0s seus gostos, os valores dos
mesmos tém de ser idénticos, falar a mesma lingua, este esforco contribui para o fomento
de relacionamentos (Scharwey & Fassnacht, 2017). A intimidacéo social € uma estratégia
usada pelas marcas para manter a exclusividade e a atracdo da marca, referindo que
quando existem menos clientes dentro da loja existe uma experiéncia que incita a
exclusividade n&o apenas relacionado com a compra do produto, mas uma representagéo

de um estilo de vida do cliente target (Dion et al., 2017; Joy et al., 2014).

2.2.2 Ambiente em Lojas de Luxo

Vérios autores (Abimnwi & Njuguna, 2015; Tlapana, 2009), afirmam que o
ambiente se relaciona com os elementos ndo visuais de um ambiente em loja como a luz,
cheiro, temperatura, ruido e musica. Tlapana (2009) considera que através da observacao
dos padr@es de compra é possivel compreender as for¢as e fraquezas do layout da loja e,
desta maneira organizar da melhor maneira o interior da loja para induzir a compra.
Analisando o comportamento do consumidor em ambiente de loja. Abimnwi et al. (2015),
tal como Donovan e Rossiter (1982), afirmam que os estimulos ambientais influenciam
0 estado emocional que determina o processo de decisdo de compra, bem como, sdo
geradas associacBes em relacdo aos colaboradores da loja. O ambiente podera ainda
influenciar o processo de compras por impulso, sendo que, deve ser criada uma coesao
entre a imagem da loja e o produto (Grewal & Levy, 2009; Jones & Kim, 2011; Kumar
et al., 2014), para que ndo se crie uma confuséo de percecGes na mente dos clientes.

O efeito do ambiente em loja a nivel emocional no consumidor traduz-se pela sua
influéncia no comportamento de compra do mesmo, podendo ser um fator mediante no
processo. Varios autores (Baker et al., 2002; Mattila & Wirtz, 2008; Parsad et al., 2017;
Rook & Fisher, 1995) afirmam ja existe uma compreensao de que elementos ambientais
como a luminosidade, 0 aroma, 0 som, a presenca dos colaboradores, 0 nimero de pessoas
dentro da loja, o layout, e as cores, sdo elementos considerados de grande importancia
para influenciar o desejo do consumidor de realizar uma compra de maneira espontanea,
sendo que, com emoc0es positivas a complexidade da decisdo de compra € reduzida (Isen
et al., 1982, citados por Sherman et al., 1997). Emog¢des como o prazer e o arousal, sdo
utilizadas para gerar uma afinidade com a loja, estender a quantia gasta, o nimero de itens
comprados e o tempo passado dentro da loja; intencdo de favoritismo da loja e satisfagéo

(Donovan & Rossiter, 1982; Kumar et al., 2014). Como tal, deve haver uma preocupacéo
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em a gestdo de emocdes propiciadas pelo ambiente de uma loja de luxo pois podera ser
utilizado como estratégia para criagdo de relacionamentos longos com os clientes e, uma
aquisicdo de um produto de uma marca de luxo, é considerado como um processo de alto
envolvimento.

O ambiente tem um impacto positivo no prazer gerado no ato de compra, assim
como, a exposi¢do dos produtos na loja e a conduta dos colaboradores influencia os
compradores e 0 seu comportamento de compra, neste caso, a compra por impulso
(Abimnwi et al., 2015; Xu, 2007). Adicionalmente, Xu (2007) salienta que o prazer e
arousal séo considerados significantes na influéncia de comportamentos de compra na
loja, sendo alguns deles a satisfacdo da compra, tempo dentro da loja e vontade de
comunicar com os colaboradores. Dentro do fator de ambiente em loja foi provada a sua
influéncia positiva no nivel de lealdade com os seguintes constituintes de cor, cheiro,
temperatura, higiene e luminosidade, sendo que o cheiro da loja e a temperatura séo
propicios para o aumento do valor do cliente, bem como, um melhoramento da

experiéncia de compra e uma permanéncia maior na loja.

2.2.3 Estimulos Ambientais

Bagozzi (1986; citado por Sherman et al., 1997) afirma que os estimulos ambientais
sdo fatores externos associados a um processo de tomada de decisdo, consistem num
conjunto de marketing mix e outros inputs ambientais, envolvendo emocionais positivos
ajudam a reduzir a complexidade na decisdo e ser realizada mais rapido. Os estimulos
estdo representados por varios elementos da loja e esta atmosfera influencia o humor do
consumidor quando esta no processo de compra, o estimulo influencia o estado emocional
que ira determinar a compra ou ndo de certos produtos (Donovan & Rossiter 1982; citados
por Abimnwi et al., 2015). A preferéncia pela loja deriva das associagdes com o staff, o
tipo de loja que procuram e a conduta dentro da loja, 0 que por sua vez cria um ambiente
dentro da loja propicio a compra por impulso.

Este conceito de compra por impulso encontra-se muito presente no consumo de
luxo, o que motiva o impulso é um estado de desejo que é experienciado ao encontrar um
objeto em determinado ambiente (Beatty & Ferrell, 1998); Chiou & Hsiao (2017). Isso
precede a uma acdo de impulso e é algo espontaneo e repentino. O estudo feito pelos
mesmos autores (Chiou & Hsiao, 2017) sugere que 0 servigo com atitude snobe aumenta

a necessidade de compras por impulso de modo a reforcar a sua imagem social.
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Farias et al., (2014) afirmam que os consumidores expressam a sua identidade,
emocOes e motivacOes influenciados pelas experiéncias de teor sensorial com servicos
passados e presentes, 0s quais sdo transformados em estimulos que vao de encontro as

preferéncias do cliente.

2.3 Experiéncia da Marca

Segundo Brunelli et al. (2012), a experiéncia da marca (brand experience) engloba
a experiéncia de um cliente ao aliar-se com o ambiente fisico da loja, bem como, uma
interacdo com 0s seus constituintes, como os colaboradores, que prestam o atendimento
ao cliente e as politicas e praticas sustentadas para tornar esta experiéncia numa
experiéncia unica. Este diferencia-se porque ndo precede um estado motivacional ou
emocional dos consumidores, experiéncias com a marca podem ocorrer em qualquer
lugar, sem que o consumidor tenha prévio interesse e mesmo sem que ele tenha um
envolvimento anterior com a marca (Burt & Davies, 2010; Kumar et al., 2014). A
literatura discursa a loja como parte constituinte da estratégia da marca ou uma
manipulagdo da atmosfera da loja e criacdo de experiéncias distintivas para os clientes,
que “funciona como um meio de criacdo e comunicacdo da identidade para o utilizador
da marca em questdo” (Fionda et al., 2009, p.348).

Para marcas de luxo deve haver um enfogue num atendimento ao cliente Gnico e na
personificacdo da experiéncia do que no produto em si, dentro do mesmo podem ser
prestados servicos adicionais como personalizacdo, seguros e reparos, aumentando o
sentimento de exclusividade e servicos individualizados, sdo experiéncias de grande
envolvimento e orientadas para o consumidor. O servico oferecido pelos colaboradores
da loja é o grande constituinte da experiéncia com a marca, dado que, 0S mesmos S&o
considerados a personificagdo da marca e, como tal, sdo considerados, “o maior fator
individual na loja “que afeta a atitude dos consumidores em relagdo a loja (Ehbauer et al.,
2013 p.341).

Literatura indique trés dimensdes importantes para a experiéncia do cliente com a
marca: 1) a preparagcdo do ponto de venda, 2) interagdo com os colaboradores, e 3)
controlo das emocdes e impressdes pessoais durante o servigo (Baker et al., 2002; Dion
etal., 2011 e 2017).

Referindo especificamente ao ponto de venda, Ehbauer et al. (2013) apresentam a

definicdo de imagem da loja como “a maneira como a loja ¢ definida na mente do cliente”,
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sendo que, “a imagem da loja influencia a imagem que o cliente tem da marca que esta

representa no determinado ponto de venda” (p.341).

2.3.1 Imagem de Marca

Segundo Keller (1993) a imagem de marca é definida como sendo “percecdes sobre
uma marca refletidas pelas associagcdes com a marca dentro da memoria do consumidor”
(p.2). Assim, a imagem de marca consta numa percecdo do consumidor formada durante
0 processo de descodificacdo das facetas da identidade da marca, baseadas em memdrias
(Diaz-Bustamante, Carcelén & Puelles 2016; Nandan, 2005; Roy & Banerjee 2014).
Procedendo a um estudo do comportamento de compra foi descoberto que a relacéo entre
a imagem da loja com sentimentos com prazer e arousal associa-se ao tempo e dinheiro
gastos nas lojas, e, como tal, tem impacto no comportamento do cliente (Sherman et al.,
1997).

Dentro da imagem de marca podemos salientar também o ADN da marca que compreende
a personalidade da marca e os valores. Assim, a histéria de uma marca de luxo é essencial
para Ihe conferir autenticidade e a heranca que muitas possuem as faz inimitaveis, logo
cria credibilidade. A exclusividade é uma das principais caracteristicas da imagem de uma
marca de luxo, sendo que, as estratégias de marketing e de comunicacdo das mesmas
incorporam estas caracteristicas para controlar a sua imagem, canais de distribuicdo,

publicidade e producdo de edi¢des limitadas de produtos (Fionda et al., 2009).

2.4 Percecdes do Cliente

Truong et al. (2010; citados por Shao et al., 2018) descrevem o consumo de luxo
como particularmente relevante na busca de motivacgdes e objetivos pessoais, e como tal,
sdo essenciais para a formacao de percecdes em relacao a determinada marca pelo cliente.
De acordo com Prentice e Loureiro (2018) as perce¢des do valor do luxo estéo ligadas a
uma dimensdo social que influencia diretamente a acdo de compra e desejo de obter
produtos de luxo, este tipo de emocges € algo que deve ser tido em conta quando o se
inicia o atendimento ao cliente. Estas perce¢des que séo criadas em relagdo a marca vém
de trés fontes principais: 1) a experiéncia direta que o cliente tem com a marca; 2) o word-
of-mouth que se forma quando ha um maior reconhecimento e 3) outras comunicacdes de
marketing como os eventos (Brakus et al., 2009; East et al., 2017; Klein et al., 2016;
Sahin et al., 2011; Romaniuk & Huang, 2019; Zarantonello & Schmitt, 2013). Jones et
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al. (2011) afirmam que a percecdo que o consumidor cria em relagdo a marca consiste no
conjunto de experiéncias passadas com as mensagens recebidas da marca, 0 que quanto
melhor for a experiéncia maiores sao as expectativas.

O cliente deve percecionar valor através da compra, se este perceciona uma
desconexdo entre os produtos e a atmosfera da loja, podera haver uma quebra no
favoritismo da mesma loja , tendo em conta o proprio ambiente de loja o cliente pode
concluir o tipo de preco, produto e qualidade do servigco que ird encontrar , 0 que ird
induzir estados emocionais diferentes (Kumar et al., 2014). Nas lojas de luxo, a
intimidacdo social também € reconhecida como um método utilizado para manter a

exclusividade e a atratividade da marca (Dion et al., 2017; Joy et al., 2014).

2.4.1 MotivagOes de Compra

Nwankwo, Hamelin e Khaled (2014) descrevem a motivagdo “como uma forga que
incita a acdo e esta relacionada com a decisdo consciente ou inconsciente sobre como,
qguando e porqué de alocar esforco para determinada atividade ou tarefa” (p.737).
Referindo particularmente a compra de produtos de luxo, tal acdo serve varias
necessidades e motivos, tais como, o desejo de representar uma classe social especifica,
comunicar a imagem prépria desejada (Nia & Zaichkowsky, 2000; Nwankwo et al.,
2014). Do seu lado, Park (2013) afirma que “a motivacao para a compra de produtos de
luxo pode ser dividida em duas categorias: desejos internos, pela autorrealizacdo e
satisfacdo pessoal e desejos externos com o objetivo de impressionar 0s outros e sinalizar
riqueza ou status” (p.249). Dentro das motivagdes de compra é de salientar intervenientes
como a identidade da marca; qualidade do produto; exclusividade e notoriedade -
awareness (Fionda et al., 2009).

Dentro das motivagdes do consumidor ainda existem dois tipos que servem para
satisfazer determinados objetivos de consumo, que podem ser atingidos, segundo Kasser
e Ryan (1996; citados por Shao et al., 2018), os objetivos extrinsecos e 0s objetivos
intrinsecos. Os primeiros sdo caracterizados pela riqueza e o sucesso financeiro, e desta
maneira, ganhar recompensas de cariz exterior e a nivel de aparéncias (imagem),
enquanto que os ultimos se encontram mais focados no crescimento psicoldgico
individual, autoestima, autonomia, trabalhando em prol de algo superior a uma pessoa,

onde nascem sentimentos de comunidade, afiliacdo e saude.
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O consumo de luxo sem duvida que se foca nos objetivos extrinsecos, focados na
pessoa, no valor que Ihe representa, nas suas aspiracoes pessoais e objetivos e como tal,
é sublinhado por diversos autores (Loureiro & Araujo, 2014; Prentice et al., 2018).
Conforme Vigneron et al. (2004) a posse de marcas de luxo, tem a intencao de formular
uma distin¢do e emancipar a sua imagem do eu e o seu valor social. Esta posi¢éo é apoiada
tambémpor Kapferer e Bastien (2008) e por Shukla e Purani, (2012), que afirmam que o
consumidor é afetado pelo seu valor social quando toma uma decisdo de comprar
determinado produto de luxo e 0s mesmos cumprem O Seu objetivo de comunicar

exclusividade e prestigio.

I11. MODELO CONCEPTUAL E PROPOSICOES DE PESQUISA

3.1 Apresentacdo do Modelo Conceptual

O modelo conceptual adaptado para estudo foi baseado no modelo de Abimnwi et
al., (2015). que abrange dimensdes relacionadas com o ambiente em loja e como este
pode influenciar o comportamento do cliente (ver Anexo A), bem como, foram
utilizadas dimensdes que influenciam a experiéncia em loja, presente no artigo de Farias
etal., (2014) (Anexo B).

A figura 1 abaixo apresenta 0 modelo conceptual adaptado para o presente estudo.

Experiéncia com Marca de Luxo

|

= T -
=
I

= | =
1 ,

Epa— e | =]
r. P3 \/ P4

Experiéncia de Compra de Marcas de Luxo

Figura 1 — Modelo conceptual

Fonte: Realizagdo propria baseado em Abimnwi et al., (2015) e Farias et al., (2014).
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O modelo conceptual deste estudo sumariza véarias subcategorias presentes que, se
consideraram essenciais para melhor se aprofundar as dimensdes estudadas nesta
proposta de investigacdo. Propds-se que dentro das dimensdes de experiéncia de compra
de marcas de luxo e a experiéncia com a marca de luxo seja avaliada a imagem da marca,
sendo que, o ADN da marca, a identidade da marca e a exclusividade que provoca a
sensacdo de arousal sdo importantes constituintes da mesma pois é provado que , um
servico personalizado, nunca esquecendo o seu ADN e tradicdo ira incitar a um
sentimento de exclusividade (Chevalier et al., 2008; Han, Nunes et al., 2010). Dentro do
atendimento ao cliente as associagfes com o staff dentro da loja e a capacidade de criar
engagement é uma dimensdo que tem uma influéncia consideravel, considerada “o
principal fator da loja” (Martineau, 1958; citado por Ehbauer et al., 2013) é o staff que
perpetua a imagem da marca e a importancia que os seus clientes tém para a mesma, a
experiéncia com a marca (brand experience) (Kumar et al., 2014) e a reflexdo da imagem
do cliente que representa 0 mercado-alvo (target) da loja, sdo valorizados pois o cliente
tem de percecionar o colaborador como conhecedor dos seus gostos e porta-voz dos seus
valores entre 0 mesmo e a marca (Scharwey et al., 2017).

Por sua vez, o comportamento do cliente das marcas de luxo resulta da capacidade
de gestdo da dimensdo do valor do cliente de luxo que, por sua vez, é um fator que resulta
dessa experiéncia com o cliente e com a marca e define o padrdo de compra do cliente
criando resultados como a fidelidade com a loja e a marca, fortificar a notoriedade
(awareness), o engagement (Kumar et al., 2014) e por ultimo a satisfacdo do cliente com
a experiéncia de compra que Ihe foi proporcionada, tudo isto, advém da manipulacdo das
motivacdes do cliente de luxo que sdo criadas pela necessidade de sublinhar uma
determinada posicdo social, bem como, as percecdes do cliente em relacdo a marca que
sdo influenciadas pela experiéncia passada com a marca e word-of-mouth (Brakus et al.,
2009) e a capacidade de criar uma relagéo de alto envolvimento. A dimensédo que abrange
as percecdes do cliente passa por ter em conta o valor do produto, como o prestigio e a
tradicdo, caracteristicas essenciais em marcas de luxo; a qualidade e a sensacdo de
exclusividade que é percecionada pelo cliente aquando uma experiéncia que abrange as

suas motivacdes e objetivos pessoais (Shao et al., 2018).

O ambiente em loja, considera-se que engloba o layout da loja, 0 aroma e a luminosidade
despertando estimulos ambientais como o prazer. Rossiter (1982) como citado por

Abimnwi et al., (2015) afirmam que foi estabelecido que os estimulos ambientais dentro da loja
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influencia o estado emocional do cliente e a capacidade de determinar se compra de certos
produtos, bem como, a preferéncia de loja; as associacdes com o staff e 0 seu comportamento na
loja, pois quando se procede a uma compra numa marca de luxo pelo seu valor monetério
é algo que deve ser visto como uma compra que requer um alto envolvimento por parte
do cliente e dos colaboradores que estdo a efetuar a venda de determinado produto, algo
ponderado e que joga com Varios constituintes que formam a experiéncia de compra de
uma marca de luxo (Ehbauer et al., 2013; Kapferer & Laurent, 1985; Puccinelli et al.,
2009). Através do modelo idealizado, é considerado que sera possivel obter uma visao
holistica da experiéncia de compra em lojas de luxo e que deve ser alvo de investimento

para a estratégia da marca de luxo.

3.2 Proposicdes de Pesquisa

Em relacdo as proposicdes a serem verificadas no estudo pretende-se compreender de
gue maneira a experiéncia com a marca é potenciada pelo comportamento do cliente, ou
seja, as percecdes e as motivacdes do mesmo. Segundo Loureiro et al.,(2018); Shukla et
al., 2012, as percec6es do valor do luxo implicam para além da questdo funcional uma
dimensao social que influencia o ato de compra e de motivacéo para adquirir produtos de
luxo. A exclusividade é um fator que potencia esta motivacdo e aumenta o desejo de posse
destes produtos o que representa uma imagem simbdlica. E considerada uma experiéncia
social que influencia o comportamento do cliente face a marca (Loureiro et al.,2018;
Shukla et al.,2012).

P1: A experiéncia com a marca de luxo é potenciada pelo comportamento do cliente.

Nesta proposicdo pretende-se perceber de que maneira a imagem percecionada pelo
cliente é influenciada pela experiéncia de compra da marca de luxo. Eckhardt et al.,
(2015); Shao et al.,(2019) falam do aumento de um consumo impercetivel de marcas de
luxo 0 que sublinha uma mudanca nas atitudes de consumo focadas em experiéncias
personalizadas. Okonkwo (2009) afirma que o luxo ndo é um produto ou um servigo, nem
mesmo um estilo de vida, mas sim uma identidade, o ADN da marca e a sua identidade
influenciam fortemente a sua imagem percecionada, como tal:

P2: A imagem percecionada da marca de luxo é influenciada pela experiéncia de
compra da marca de luxo.

Na terceira proposicéo criada, pretende-se compreender como ambiente em loja pode
influenciar a experiéncia em compra de modo a criar prazer no ato de compra. Foi

estabelecido por Abimnwi et al.,(2015); Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale
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(1994) que apesar de o ambiente em loja afetar as respostas emocionais dos clientes em
loja, ainda ndo h& confirmacdo sobre se 0o ambiente, quando agradavel, cria uma sensacao
de prazer ao cliente per si. como tal:

P3: O ambiente em loja influencia o prazer sentido durante a experiéncia de compra.

A qualidade do atendimento ao cliente é essencial para uma manutencdo bem-
sucedida da experiéncia de compra, no entanto, com a proposi¢do abaixo averigua-se
como a qualidade do atendimento influencia componentes do comportamento do cliente
como as percecdes criadas e as motivacdes de compra. Baker et al., 2002; Dion et al.,
2011, 2017, sublinham que criar um ponto de venda estratégico, promovendo a intera¢éo
com o staff, percecdes pessoais e emocdes durante a prestacdo do servico. Isto propicia a
criar um modelo de status ao qual os clientes tentam igualar a nivel de comportamento e
aparéncia fisica, como tal:

P4: A qualidade do atendimento ao cliente influencia o seu comportamento face a
marca.

Farias et al., (2014); Yuan &Wu (2008), afirmam que as marcas criam diferentes
palcos para cada experiéncia através de estimulos, layouts e ambientes diferentes
consoante as expectativas e necessidades do cliente criando uma experiéncia
personalizada. Como resultado, os clientes criam percecbes diferentes e reacdes ao
ambiente em redor, como tal, foi criada a seguinte proposicao que o que considero ser o
valor do cliente de luxo relacionado com o atendimento e ambiente em loja:

P5: O valor do cliente de luxo esté relacionado com o atendimento ao cliente e o
ambiente percecionado em loja.

Olahut et al., 2012; Arwinbi,2015 confirmaram que os produtos que tém um cheiro
especifico atraem mais a atencdo do que 0s que nao o tém, 0 mesmo se comprova dentro
da loja sendo um dos principais componentes valorizados pelos clientes afetando as suas
atitudes no processo de compra e 0 comportamento dentro da loja. Segundo Baker et al.,
(1994); Farias et al., (2014), caracteristicas individuais como idade, género e cultura séo
determinantes de como é associada a qualidade com os elementos ambientais. Deste
modo, pretende-se compreender a influéncia da luminosidade e aroma no comportamento
(percecOes e motivacdes) do cliente:

P6: O comportamento do cliente € influenciado por fatores como a luminosidade e

0 aroma na loja.
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IV. METODOLOGIA

4.1 Research Design

Apos a construgdo da questdo de investigacdo e consulta da literatura existente foi
utilizada uma metodologia centrada na filosofia interpretativista e representa a abordagem
indutiva. Foi utilizado um mono método qualitativo com recurso a entrevistas em
profundidade com uma estratégia de case study. Este método de pesquisa foi escolhido
por esta proposta de investigacao, de acordo com a metodologia apresentada por Saunders
et al. (2009), abordar um tema claramente de cariz qualitativo por ter o objetivo de
perceber o papel de como atendimento ao cliente e ambiente em loja, que dependeu
totalmente de testemunhos reais obtidos a partir dos dados extraidos de entrevistas em
profundidade que foram realizadas para suportar o estudo empirico e, mais
concretamente, para aumentar a compreensdo da visdo do cliente de luxo e os
constituintes da sua experiéncia em loja, bem como, dos préprios colaboradores de lojas
de luxo e gestores da loja e como influenciam a experiéncia do cliente e a personificam a
marca transmitindo-a ao cliente.

Foi conduzida uma recolha de qualidade de dados primérios através das entrevistas
realizadas para complementar os dados secundéarios ja recolhidos com a consulta da
literatura existente que constitui os alicerces deste trabalho de investigacdo. Durante estas
entrevistas foram abordadas duas vertentes, clientes e gestores de loja, pretendeu-se
compreender o que os clientes entendiam por luxo e o que mais valorizava numa marca
de luxo, em seguida, compreender o que o cliente procurava na sua experiéncia de compra
e quais as expectativas em relacdo ao atendimento. Pretendeu-se perceber ainda quais 0s
pontos negativos presentes na experiéncia. A percecdes do cliente em relacdo ao ambiente
em loja e o que considerava mais apelativo foi utilizado para referenciar a luminosidade
e 0 aroma como 0s principais fatores a serem considerados no estudo e, por fim, as
principais mudancas nos habitos de consumo em relagéo & situacdo de pandemia Covid-
19. No caso dos gestores, foi-lhes pedido para descrever um tipico cliente de luxo, quais
0s principais fatores em que consiste um bom atendimento e a gestdo do ambiente em
loja, as politicas de formacdo, como € feita a valorizacdo do cliente, as principais
caracteristicas diferenciadoras da marca que representam, e quais as principais mudancas
potenciadas pela atual situacdo de pandemia e as principais mudangas feitas. quais os
principais desafios que encontravam ao representar uma marca de luxo De seguida, 0s
dados recolhidos foram analisados a partir do programa MAXQDA e foram criados
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codigos que permitiram dividir as entrevistas por tdpicos e, deste modo, perceber quais
as principais variaveis que os entrevistados percecionam como importantes na sua
experiéncia com as marcas de luxo, bem como, como na manutencéo da sua experiéncia
de compra.

As entrevistas recolhidas adicionaram informacdo essencial para a realizacdo desta
investigacao e contribuiram com dados para a literatura no campo do marketing de luxo,
em especial, da andlise do atendimento ao cliente e ambiente como estratégia de
engagement a ser implementada pelas marcas de luxo, igualmente, poderdo dar origem a
trabalhos futuros, bem como, com o intuito de perceber o processo emocional relevante
e como os proprios estimulos ambientais influenciam o processo de decisdo e acdo de

compra.

4.2 Descricdo da Amostra

A amostra recolhida com duas vertentes de entrevistados aborda um publico feminino
e masculino maioritariamente entre os 18 e 0s 56 anos, uma vertente sendo os clientes de
lojas de luxo que compram regularmente, mais especificamente, mais de 50% do seu
guarda-roupa devera ser constituido por marcas de luxo, sendo que, a quantidade de
compras por més sera no minimo uma vez, e deste modo, compreender o que o cliente
espera na sua experiéncia e dos colaboradores aquando o atendimento e como
percecionam a imagem da marca e o ambiente em loja e, assim compreender o que
influencia a suas motivacdes de compra; a outra vertente é constituida por colaboradores
de lojas de luxo e gestores de loja para obter a perspetiva interna a marca e compreender
como é feita a manutencado da experiéncia do cliente e como é feita a gestdo da identidade
da marca vs imagem de marca e como o atendimento ao cliente e 0 ambiente em loja
podem ser motivadores importantes para o consumo de marcas de luxo.

Foram conduzidas cerca de 11 entrevistas em profundidade (9 clientes de lojas de
luxo e 2 gestores de loja), sendo que, as entrevistas direcionadas ao cliente demoraram
cerca de 15 a 40 minutos, realizadas maioritariamente por videochamada enquanto que,
as entrevistas realizadas aos managers demoraram entre 40 a 70 minutos, todas realizadas
presencialmente nos estabelecimentos das marcas. Foi escolhido este método de pesquisa
de modo a garantir uma amostra tangivel para abordar a problematica a ser estudada ao
longo do trabalho de investigagdo. A amostra serd localizada no ambiente familiar, bem
como, no circulo de conhecimentos do mestrando como amizades ou colegas de trabalho

e num ambiente mais profissional externo ao circulo do mestrando. (Ver Anexo G)
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V. ANALISE E DISCUSSAQO DE RESULTADOS

Neste capitulo foram analisadas as entrevistas realizadas a clientes de marcas de
luxo e gestores de uma loja de luxo. Para tal, foi utilizado o sistema MAXQDA para
proceder a uma analise qualitativa das entrevistas e deste modo compreender quais as
variaveis mais importantes no processo de compra do cliente e, deste modo compreender,

igualmente, se tal se encontra de acordo com a percecao dos gestores das lojas.
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Figura 2 — Nuvem de palavras relativo a amostra de clientes entrevistados
Fonte: Resultados MAXQDA

Na figura 2 presente acima, apresenta-se uma nuvem de palavras composta pelas
respostas dos clientes entrevistados e é percetivel que as palavras mais utilizadas sdo

9% e 2% ¢¢ 9 ¢

“experiéncia”, “ambiente”, “compra”, “atendimento”, colaboradores e “personalizado”,
0 que confirma que tanto a manutencdo da experiéncia por parte dos colaboradores e a
sua personalizacdo, de modo a adaptar cada experiéncia consoante as exigéncias e
necessidades do cliente, como o0 ambiente em loja sdo essenciais para a processo de

compra de marcas de luxo.
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Figura 3 — Nuvem de palavras relativo a amostra de gestores da loja
Fonte: Resultados MAXQDA

Na figura 3 presente acima, uma nuvem de palavras relativa a amostra de gestores de lojas

de luxo entrevistados onde se salienta principalmente a “experiéncia” que devem
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proporcionar ao cliente, a importancia da “marca” e de serem a personificacdo da mesma

perante o “cliente”, o “luxo” ¢ algo que deve ser mantido da maneira mais sublime.

Com o auxilio do sistema de MAXQDA foram criados modelos com codigos e
subcodigos hierarquicos para cada dimensao presentes no modelo conceptual da pesquisa
aliadas as perguntas que formam o guido das entrevistas realizadas, presentes em anexo.
(Ver AnexosHel)

5.1 Experiéncia de Compra de Marcas de Luxo

Quanto a “experiéncia de compra de marcas de luxo” esta é a base de qualquer
contacto com o cliente, é o fator mais importante e mais exigente a nivel de gestdo. Tendo
em conta 0s pontos positivos e negativos que o cliente considera, fatores como a atitude
do colaborador, experiéncia imersiva, qualidade e conhecimento do cliente s&o essenciais
para a manutencdo da experiéncia enquanto que, a arrogancia e o atendimento opressivo
sdo vincados como algo que propicia o desconforto dentro da loja e é algo negativo para
a experiéncia de compra.(Ver Anexo C5) Isolando o fator de experiéncia e as expectativas
do cliente, o nivel de conhecimento do cliente é grande e mesmo quando ndo o é as
expectativas de exceléncia mantém-se altas, como tal, a assisténcia de acordo com as
necessidades, a interacdo, a confiancga, a versatilidade e a demonstracdo do produto sdo o

mais procurado pelo cliente.

5.2 Atendimento ao Cliente e Ambiente em Loja

Quanto & componente “Atendimento ao cliente” tendo em conta a pergunta “quais
considera ser os pontos fortes e fracos no atendimento”, os fortes sdo a exceléncia,
atencdo especial, venda personalizada, formacgdo dos colaboradores e a qualidade do
produto vendido, os fracos séo a frieza do colaborador em certas situagdes, a qualidade
em certas marcas que ndo estd a altura das expectativas e a falta de stock aparente de
certos produtos, pela falta de conhecimento do proprio colaborador. Em relagio a “quais
as principais diferencas entre comprar marcas de luxo e marcas retail” os clientes
afirmaram que a qualidade, a atencdo aos detalhes, o atendimento personalizado, a
confianca, a originalidade, o ambiente em loja e a exclusividade séo fatores essenciais
para o processo de compra de marcas de luxo e de diferenciacdo no mercado. (Ver Anexo
C3)
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Quanto ao “ambiente de uma loja de luxo” a luminosidade, o aroma, o store layout, o
espaco acolhedor, a organizacdo e o estado de espirito sdo fatores que o cliente privilegia
na sua experiéncia de compra. (Ver Anexo C8)

O que nos conduz ao “Atendimento ao Cliente ” foi pedida a percecdo do gestor de
loja sobre 0 que o cliente procura no atendimento, os quais confirmaram que a
autenticidade e a personalizacdo da experiéncia consoante as suas necessidades é
essencial, bem como, a disposicao dos produtos, o efeito surpresa através da organizagédo
de eventos ou uma atencéo especial dentro da loja como uma flute de champagne ou uns
chocolates especiais e , desta maneira, conseguir uma personalizacdo da experiéncia e
apelar a emocdes positivas dentro da loja e, consequentemente, com a marca. Por fim,
varios componentes do ambiente fisico como a luminosidade, aroma e design da loja sdo
importantes para dar destaque a experiéncia e incentiva o cliente a permanecer dentro da
loja. (Ver Anexo D4 e D6)

5.3 Layout da Loja de Luxo

Dentro do “Layout da loja” a organizacdo estratégica da loja através do store design
planning, a interagdo com o cliente, 0 servigo de exceléncia e um processo de Cross-
merchandising € essencial para mostrar ao cliente todos os produtos que a marca tem para
oferecer, bem como, podera auxiliar o aconselhamento e, como tal, elevar a experiéncia
de compra. O Store Design Planning tem vindo a ocupar um lugar de exceléncia para a
manutencdo da experiéncia, sendo que, cada sec¢do da loja é pensada ao pormenor
jogando com os varios elementos e com as proprias colecdes, desta maneira cria uma
sensacdo ndo so de exclusividade, mas de conforto. Na entrevista ao diretor da Boutique
Cartier, foi exposto que “as cores da loja, o pavimento e até mesmo a mobilia sdo
pensados ao pormenor, sendo que, a sala VIP onde séo feitas mostras de relojoaria e
joalharia mais exclusiva estd desenhada com uma tonalidade de cor que evidencia o
produto, bem como a luminosidade que esta pensada para evidenciar o pormenor dos
diamantes”. Foi provado que o layout influencia o tempo do cliente dentro da loja e a
predisposic¢do para comprar mais, pois apela aos estimulos emocionais o que leva a um
estado de prazer que influencia, consequentemente, a motivagéo de compra. (Ver Anexo
D5)
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5.4 Arousal

Tendo em conta, a componente “Arousal”’ e a pergunta “como descreveria o que sente
quando esta numa loja de luxo” simpatia dos colaboradores, servigo exclusivo, store
layout da loja, disposicdo dos produtos, confianca, conforto e exceléncia no atendimento,
sdo essenciais para proporcionar sentimentos positivos. (Ver Anexo C4) Como tal, foi
possivel percecionar que o servico personalizado criado pelos colaboradores da loja é
essencial para criar confiancga e exceléncia que, efetivamente, provoca uma sensacao de
exclusividade e de status, algo que os clientes de luxo tanto procurar, autenticidade e
raridade sdo componentes chave da experiéncia de compra nestas marcas, 0 que queria

sensagdes sem comparagéo.

5.5 Prazer

Foi confirmado igualmente que o0 sentimento de “prazer” pode ser manipulado para
beneficiar a experiéncia, algo ja referido pelo autor do modelo conceptual utilizado para
a formacéo do atual modelo conceptual para a presente pesquisa, para tal sera necessario
0 acompanhamento personalizado, a manutencdo da imagem da marca, o ambiente
circundante, interagdo de exceléncia com o colaborador e, a base de toda a experiéncia
sera a criacdo de memdrias que acompanham o cliente nas fases da sua vida, desta

maneira se fomenta o prazer.(Ver Anexo D8)

5.6 Luminosidade e Aroma

Fatores como a luminosidade e o aroma que foram isolados pelo feedback que ambos
0s clientes e os managers providenciaram, estes sdo utilizados como instrumentos de
reconhecimento da marca e para melhor mostrar os pormenores do produto o que se
traduz na manutencao do equilibrio e do fator sensorial client-centric da experiéncia de
compra. O aroma € algo que tém vindo a ter grande influéncia na experiéncia pois
algumas marcas de luxo tém perfumes criados especificamente para elas e auxiliar a
identificacdo da marca. (Ver Anexo D7)

Isto foi comprovado aquando a entrevista realizada com o gestor responsavel pela
boutique da Torres Joalheiros que afirmou que o grupo tem um grande investimento no

espaco maioritariamente a decoracdo e o aroma, sendo que, o aroma foi especialmente
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criado para o grupo por perfumarias de renome e, desta maneira, elevar o momento de

compra.

5.7 Associagdes com o Staff

Foi trabalhada ainda a componente “Associagdes com o staff”’, o atendimento
individualizado, o conhecimento da marca, o0 aconselhamento e a ligacdo a marca séo
essenciais para uma boa gestdo do processo de venda e fidelizacdo do cliente. (Ver Anexo
C6)

Foi inquirido sobre a capacidade do colaborador de humanizar a personalidade da
marca perante o cliente, cujos fatores que foram mais abordados foram as politicas de
formacéo client-centric, e consequente conhecimento do produto e, acima de tudo, o
conhecimento do lifestyle do cliente da marca, pois os colaboradores devem criar uma
ligagdo com o cliente e ter conhecimento suficiente ndo apenas da marca mas da pessoa
que serve. O que realmente leva o cliente a comprar mais segundo os entrevistados &, sem
duvida, a experiéncia que € prestada, a atitude do colaborador e a familiaridade séo
essenciais para manter essa experiéncia, manter um relacionamento préximo com o

cliente pelo investimento que este emprega na marca. (Ver Anexo D2)

5.8 Valor do Cliente de Luxo

Considerando a componente “Valor do Cliente de Luxo” e a pergunta “o que mais
valoriza numa marca de luxo”, subcategorias como “marca”, “design”, “qualidade”,
“atendimento”, “expectativas”, “posi¢do social” e “assisténcia pos-venda” sendo que,
dentro da “marca” destacam-Se a sua imagem, a heranga e o seu ADN, algo ja salientado
como componentes essenciais de uma marca de moda de luxo, logo podemos deduzir que
o cliente que frequenta lojas de luxo é um cliente informado sobre a marca onde compra,
dentro da qualidade, a durabilidade é destacada, um atendimento humano, sendo uma
compra de alto-envolvimento, existe um grande investimento por parte do cliente logo a
gestdo de expectativas € essencial a experiéncia de compra e na assisténcia pds-venda,
por fim, mais uma vez, € salientada a imagem exterior como reflexo da posigédo
social.(Ver Anexo C2)

Quanto ao aos gestores, foram questionados sobre quais sdo as principais diferencas
das marcas de luxo no mercado onde integra, e as principais respostas foram a imagem
cuidada, uma gestdo superior da experiéncia do cliente, a experiéncia sensorial que é
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providenciada, o layout da loja com um aroma caracteristico, no geral toda a preocupagao
com o atendimento ao cliente e os varios componentes do ambiente dentro da loja, sendo
as principais caracteristicas diferenciadoras identificadas, a experiéncia, a propria marca,
a manutencdo da confianga do cliente e o conhecimento do produto por parte do
colaborador, logo a sua capacidade de aconselhamento personalizada. Quando inquirido
sobre quais sobre os principais desafios ao representar uma marca de luxo, é referida a
gestdo de exigéncias e expectativas do cliente de si muito mais informado e exigente que
nos restantes mercados; individualizacdo do processo de compra pelas apresentacfes
direcionadas ao cliente e eventos que permitem a fidelizac&o e a demonstracdo de apresso
pelo cliente; a coeréncia e a raridade; garantias de um servico prestado e a intangibilidade
a longo prazo do produto que é adquirido, tudo isto permite uma gestdo correta do valor

do cliente de luxo.(Ver Anexo D1)

5.9 Percecdes do Cliente de Luxo

Considerando a componente “Perce¢des do cliente de luxo” referente a amostra de
clientes de acordo com a pergunta ligada ao ambiente percecionado na loja foram
identificados a “luminosidade; o “espaco”, a “organizagdo da loja”, o “conforto” e a
“musica” como as principais caracteristicas que o cliente valoriza dentro do ambiente em
loja propiciando uma melhor experiéncia de compra, o espaco amplo e a organizacao
cuidada dos produtos dentro da loja propicia ao ato de compra e o conforto fomentado
pela luminosidade, a mdsica e aroma aumenta o tempo dentro da loja. De acordo com a
pergunta “Para si o que significa o luxo” destacam-Se as principais respostas, “distingao”,
“qualidade”, “posicdo social”, “imaterial”, “prazer”, “confian¢a” e “experiéncia”, o luxo
é considerado, portanto algo que impacta o “eu” do cliente, uma experiéncia pessoal e
distinta que o auxilia a elevar-se aos olhos da sociedade, os clientes afirmam que a posi¢édo
social é algo que é mantido pela experiéncia de luxo, algo que ndo depende apenas dos
produtos mas toda a imaterialidade que sustenta a marca de luxo (Ver Anexo C1)

Foi pedido aos gestores para descreverem um tipico cliente de luxo os quais
unanimemente referem que é um cliente exigente, um cliente informado e decidido sobre
0 que pretende e, como tal, deve haver um acompanhamento personalizado, para tal o
storytelling representa um papel essencial para cativar a sua atencao e tornar a experiéncia

de compra em algo Unico, transportar o cliente para “fora da realidade”. No entanto,

quando inquiridos sobre o aspeto percecionado ser revelador da posi¢do social ambos
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afirmam que é algo que poder ser considerado um estereotipo e altamente falso, 0 maior
erro no mundo do luxo seria julgar um cliente pela sua aparéncia e a experiéncia deve ser
holistica e sem qualquer preconceito, independentemente do background do mesmo. E
como é possivel gerir a imagem da marca percecionada pelos clientes? Sem duvida,
através do acompanhamento, homogeneidade de informacgdo, campanhas locais de
comunicagdo da marca através da representacdo da mesma adaptada a tipologia cultural

local mas sempre fiel ao seu ADN original. (Ver Anexo D3)

5.10 Comportamento do Cliente de Luxo e Motivacdes de Compra

Tendo em conta o “comportamento do cliente”, foram avaliados a escolha da loja, a
qual a localizacdo, as campanhas especiais, 0 atendimento, o espaco e o design da marca
sdo essenciais para tal; tendo em conta 0 método de compra, os clientes na sua maioria
preferem fazer compras presenciais por ser uma compra de alto envolvimento e com um
forte teor sensorial, no entanto, os que preferem a compra online realizam-na apenas em
marcas que ja ttm uma grande familiaridade embora muitos afirmem que, especialmente
em Portugal, existe uma capacidade mais fraca de resposta a procura de marcas de luxo
internacionais. Mais de 50% dos clientes entrevistados afirmam que preferem fazer
compras acompanhados por gostarem de uma segunda opinido dentro do mesmo circulo
social o que também se expressa como uma confirmacdo exterior da decisdo em causa,
bem como, uma compra consciente, a restante parte da amostra considera que a compra
individual fomenta a procura de opinido profissional se necessario, bem como, o timing
dentro da loja e uma maior processo de decisdo de compra 0 que promove a perpetuagédo
da experiéncia. Por fim, tendo em conta a situacao atual de Covid-19, mais de 50% dos
clientes afirmam que os seus habitos de compra foram impactados de modo a diminuir o
consumo e obtiveram uma consciencializagcdo da compra e a nogédo do supérfluo. (Ver
Anexo C7)

Os gestores referem as politicas de comunicagdo estratégicas, experiéncia centrada
no cliente em vez da venda do produto, a influéncia exterior e a atitude do colaborador
durante a venda, sendo salientado que quando estes procedem a compra acompanhados a

compra por impulso € fomentada. (Ver Anexo D9)
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5.11 Experiéncia com a Marca de Luxo

A “experiéncia do cliente com a marca de luxo” deve ser gerida de maneira delicada,
especialmente em quando existem culturas diferentes, o colaborador deve tentar
ultrapassar as barreiras de comunicacdo com o cliente, o que pode ser constituida como
um dos principais desafios para marcas de luxo. A manutencao desta experiéncia deve ter
em conta a imagem da marca e a sua identidade percebida, pois o cliente de luxo, sendo
exigente, tem determinadas expectativas que ird querer que sejam alcancadas, o
tratamento do cliente aquando o processo de compra € algo que deve estar em contante
evolucdo para que a marca possa controlar a sua imagem percebida e manter-se fiel a
tradi¢do, que normalmente vem com grande responsabilidade.

Durante a atual situagdo de Covid-19, houve um investimento no contacto virtual com o
cliente através das redes sociais, um engagement restrito através da comunicacdo pelo
contacto humano mais restrito, para tal, novas politicas de formacdo foram
implementadas para que os colaboradores continuem a comunicar com o cliente apesar

das restrices que se deve cumprir. (Ver Anexo C5)

VI. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1. Conclusbes do Estudo Empirico

Com o presente estudo foi possivel perceber qual a contribuicdo de dimensdes como
o0 atendimento ao cliente e 0 ambiente em loja para a manutencdo da experiéncia de
compra de marcas de luxo, tendo sido respondidas as seguintes questdes de investigacao.
Confirma-se que o atendimento ao cliente e ambiente em loja poderdo ser considerados
fatores motivadores a compra de marcas de luxo, sendo que, a experiéncia de compra do
cliente esta ligada a atitude do colaborador no atendimento, sendo essencial para a criacéo
e uma experiéncia imersiva e de alto envolvimento, para tal, deve haver um conhecimento
do cliente e das suas necessidades, sendo que, 0 ambiente em loja deve servir de cenario
para a experiéncia proporcionada, organizada até ao ultimo pormenor para ser benéfico
para a imagem da marca percecionada e para o cliente.

Foi possivel compreender em que aspetos o atendimento ao cliente pode influenciar
as percecdes em relagdo a marca de luxo, sendo que, a manutencdo de uma experiéncia
que confere o imaterial e distin¢cdo, como um espelho da posi¢do social do cliente €
essencial para criar confianca em relagdo ao colaborador e, consequentemente, a marca,
sendo que estes sdo um instrumento de humanizagdo da marca. Foi igualmente
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comprovado que as emogdes do cliente ttm um papel importante na atitude face a marca
de luxo e motivacao de compra, tendo sido destacados o prazer e “arousal” cOmo as mais
manipuladas durante a experiéncia de compra sendo que, um servico exclusivo composto
pela atitude client-centric do colaborador e o chamado layout da loja cuidado contribuem
para fomentar o conforto e a confianga do cliente, algo que motiva estas emocdes fortes
0 que aumenta o tempo passado dentro da loja e a probabilidade de regressar a loja. O
atendimento ao cliente contribui para a percecdo de exclusividade da marca de luxo, pois
a personalizacdo do atendimento consoante as expectativas e necessidades do cliente é
uma das caracteristicas que distingue o atendimento no mercado de luxo, a manutencdo
da exclusividade é, sem duvida, o fator chave do mercado de luxo. Desta maneira, a
qualidade do atendimento ao cliente aliada com o ambiente em loja pode elevar a
estratégia de branding (experiéncia do consumidor e atratividade) da marca de luxo, pois
é o local onde o cliente pode criar as suas perce¢des em relacdo a marca consoante a
experiéncia que obteve dentro da loja.

A contribuicdo do atendimento ao cliente e do ambiente em loja para a manutencdo do
valor do cliente de luxo passa, assim pela exclusividade da experiéncia de compra, pela
capacidade do colaborador entender o cliente e o seu estilo de vida, a atencdo aos detalhes
e para tal, a aposta na formacgéo dos colaboradores tem sido extremamente incentivada
pelas marcas de luxo, a exceléncia a todos os niveis é fomentada. A loja é organizada de
maneira a que o cliente conheca a colecdo de uma maneira especial, sendo que, a
luminosidade e o aroma dentro da loja sdo especialmente pensados para beneficio da
experiéncia e cross-selling faz, sem duavida, parte da experiéncia.

A representacdo da imagem de marca junto do cliente depende inteiramente dos
colaboradores e da sua capacidade para fazer mais do que apenas um processo de venda,
é iniciar um processo de convivio com o cliente, apresentar o ADN da marca e o estilo de
vida que emprega e a razdo de ser ideal para 0 mesmo, todos estes fatores contribuem

para uma experiéncia de compra de marcas de luxo.

6.2. LimitacOes da Investigacdo

As principais limitages encontradas passam, numa primeira instancia, pela falta de
um conceito definido de luxo per si, apenas a distin¢do entre aquilo que séo marcas de
luxo e marcas premium e quais as principais caracteristicas das mesmas. A definicéo de

luxo néo € universal e estd muito dependente do ponto de vista dos seus consumidores e
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da sua percecdo pessoal e experiéncias de vida, como tal, ndo foi possivel encontrar uma
definicdo sdlida.

Outra limitacdo a salientar seria o facto de ndo existir um modelo conceptual que
permita avaliar diretamente todas as dimensdes que compde o atendimento ao cliente e 0
ambiente em loja, tal como presente na revisao de literatura deste estudo, procedeu-se a
uma pesquisa individual para cada dimensdo e, tendo em conta, 0s pontos de vista
estudados de cada autor criou-se um modelo conceptual com cada dimenséo encontrada
considerada importante para as conclusdes do presente estudo. E importante referir que
este estudo se baseou em informac6es de teor qualitativo, logo outra limitag&o seria a falta
de informac0es quantitativas.

O estudo foi conduzido para lojas de luxo focadas em acessorios e roupas, seria
interessante compreender como a manutencao da experiéncia de compra é diferenciada
de acordo com o atendimento e o ambiente em relacdo ao setor hoteleiro ou automével
de luxo, sendo que, sdo considerados de consumo hedoénico igualmente, mas requerem
outras necessidades de gestéo.

Por fim, a amostra entrevistada centrou-se essencialmente em lojas individuais, ou
seja, ndo inseridas em centros comerciais, como tal, as respostas obtidas vao refletir as

especificidades tendo em conta a localizacao das lojas de luxo.

6.3. Sugestdes de Investigacdo Futura

As principais sugestdes passam pela entrevista de uma maior variedade na amostra de
respondentes por exemplo, perceber se os resultados de marcas de luxo a nivel de
maquilhagem dentro de um centro comercial vao coincidir com o que foi encontrado neste
estudo, seria interessante igualmente perceber a nivel de tecnologia de luxo ou decoragéao
de luxo, se as mesmas exigéncias sdo contempladas.

A nivel das dimensdes estudadas, seria interessante empregar um estudo mais
quantitativo ao nivel do atendimento ao cliente e ambiente em loja e tentar compreender,
por exemplo, quantas pessoas valorizam mais a imagem de marca, algo mais hedoénico e
guantas pessoas valorizam mais a qualidade da experiéncia, qual o peso numérico das
varias variaveis estudadas que compdem as percecdes do cliente ou o valor do cliente de
luxo. Sendo o luxo algo que deixa muito espaco para compreensao, seria interessante
conseguir um ponto de vista mais tangivel sobre o estudo atraves da aposta de mais

estudos qualitativos, sendo que, aquando a procura de artigos sobre a temética, havia uma
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certa falta de artigos que explorassem as variaveis de um ponto de vista exploratorio
qualitativo, desta maneira, considero que poderiam ser encontradas mais variaveis
relevantes ao estudo.

Por fim, em relacdo a localidade da loja seria importante perceber quais as
especificidades de lojas de luxo localizadas dentro de centros comerciais € como iSso
Impacta a experiéncia do cliente. No geral, explorar em maior dimensédo o modelo

conceptual presente para uma maior compreenséo, analise e concluséo.
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ANEXOS

Anexo A. Modelo relacionado com a influéncia do ambiente em loja no comportamento
do cliente (modelo utilizado para 0 modelo conceptual realizado)

Consumer Behaviour

Background

Music Emotions Liking the store
) > . Time spent
Pleasure/desire/arou - Money spent
sdl « Number of items

Fonte: Abimnwi & Njuguna. (2015),35
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Anexo B. Modelo conceptual para uma experiéncia de retail extraordinaria (modelo
utilizado para o modelo conceptual realizado)

Situation moderators

\ Shopping behavior

Retail Atmosphere Customer

Experience

&

Holistic Store | Environment

e i Consumer moderatos

Extraordinary Customer Experience

Fonte: Farias; Aguiar & Melo. (2014),94

Anexo C. Modelos de codigos hierarquicos de pesquisa em MAXQODA da amostra
de clientes

Anexo C1. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Perce¢des do Cliente de
Luxo”

Modelo com cédigos e subcoddigos hierarquicos

Gl

1- Percepgdes do cliente de luxo

Cle—- o &

9.4 - Luminosidade

9- Pensando no ambiente que é 1 - Para si o que significa o luxo?
/ percecionado naloja
9.1 - Espago / / @
@ C7 9.2 Organizacio cuidada
@ 9.3 - Conforto @ @ @
9.2 - Organizacéo da loja C7 1.2 - Experiéncia
9.6 - Musica C81.2 - Prazer
€313-P a ial
(C:_l ) @] osigdo socte (CHl C61.5 - Confianca
C79.1 - Luminosidade 711 - imaterial

1.1 -Disting@o

]

Cliente 2. 1.2 - Qualidade

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo C2. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Valor do Cliente de
Luxo”

Modelo com cdédigos e subcddigos hierarquicos

(|

2- Luxury Customer Value

2- O que mais valcmza numa
marca de luxo?

2.1 - Marca

Clleme 22.1- Des\gn

Cllente 221 - Oualldade C62.1- Atendimento C32.3 - Expectatwas 2.6 - Poanao social C9 2.3 - Asisténcia pds-venda

@ c32.1- Deslgn
@ ~ . @ C4 2.2 - Investimento
C5 2.2 - Identificacao com a C4 2.1 - Durabilidade
C52.3 - Imagem de marca imagem de marca
@ €821 - ADN da marca
C6 2.4 - Heranga

(Gl

€9 2.1 - Atendimento humano
C3 2.2 - Qualidade

Cc52.1- \magem exterior
Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo C3. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Atendimento ao
Cliente”

Modelo com cédigos e subcddigos hierarquicos

ca|

3 - Customer Service

@1 @
_ 7- Quais considera ser os pontos
fortes & fracos do atendimento
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Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo C4. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Arousal”

Modelo com codigos e subcddigos hierarquicos

(cml

4 Arousal

v
@]

4- Como descreveria o que sente
. uando est3 numa loja de luxo?
e I N ~.

45 Simpalia €341 Exclusividade 741 Siorelayoul €145 Organizagao cos C542 - Confianga 42 Conforto 43 Atdimento de bxcelincia
N\ produtos \ \ \
/ \ \ \ \ \ \
\ \
/o \ \ \ \
/ \ \ \ \
¥ \ Ll N ) \ & \ \
\ fcm \ \
@1 \ ] \ o2 Conflanca \
\ . \
C942-Simpatiados | C44.2- Servigo exclusivo \ €742 - Store design % \ (G|
\
colaboradares X & Al Cliente 24 1 - Atendimento
(G| el €9.4.6- Disposicao dos produtos &
4 4.1 - Especial Clientes 24.1- Sentimentos

Cliente 24.2 - Simpatia T
positivos

Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo C5. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Experiéncia do Cliente
de Marcas de Luxo”

Modelo com codigos e subcddigos hierarquicos

5 - Experiéncia do cliente de marcas de luxo

C8 5.3- Atitude do colaborador / \

:l 5- Quais os ponms positivos e

C6 5.2 - Arrogancia negativos que (cnsudera
6- O que procura na sua
experiéncia de compra em loja?

] €96.2 - Demonstragéo do
5.1 - Experiéncia imersiva C352- Qua“dade
5.5- Atendimento opressivo €8 6.2 - Conhecimento do cliente

produto
5.2 - Compra comao experiéncia C96.6 - Confianca

|

€96.1 - Expectativas do cliente

C4 6.2 - Assisténcia personalnzada
@ C96.3 - Versatilidade

6.1 - Experiéncia de interagao
social

5.3 - Alto Envolvimento

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo C6. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Associagdes com o
Staff”

Modelo com codigos e subcddigos hierarquicos

]

6- Associagdes com o staff

]

8- Sente que os colaboradores o
influenciam a comprar mais

L M S

8.2 - Atendimento individualizado C9 8.2 - Atitude do cliente C98.1- Conhecimento da marca C88.1 - Fidelizagdo C7 8.1 - Aconselhamento C58.1- Influéncia 8.4 - Ligagdo @ marca

@]

C28.2 - Aconselhamento CCZ]

€281 - Acompanhamento do
(C:I cliente

C38.1- Atendimento
individualizado

Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo C7. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Comportamento do
Cliente de Lojas de Luxo”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

- Cnmportamenmdnthenlede\oja delxo —_—

- N
,_,--—-""'H 13- Considera que fazer compras
- e
&1~ A - acompanhado o influencia

7 -~ \ AN
-— 11- O que influencia a escolha da > \
(EI /If{ﬂ Y @ C313.1 - Processo de decisdo /
11.4- Localizagéo da \/ni;/ / ‘ 15-Prefere fazer compras online 14- Como sente que impactou 0s ((ZI
s Gl ou presenciais em loja? Porqué? habitos de consuma? @] - Processa de decisdo de
@ lkz - Design da marca /’ / ‘/ €213.1 - Opinigo profisslonal

12- Pre@ereurascompras
acompanhado ou sozinho?

Porqué? §
\\ ] (Gl
\‘QM - Compra consciente 13.1 - Confirmagaa exterior

£914.2 - Muganga de
comportamel|tos de compra

€5 11.3- Campanhas especiais

o

4 um/
@ 11.3 - Espaga interior calafo

- '
@/ e]

15.1 - Experiéncia sensarial

C514.1 - Supérfluo

€511.1 - Atendimento

€4,14.1 - Situacso de risco (G|
12.2 - Opinigo exterior

8152 - Experiéncia individual \
Consciencl @ CB14.2 - Consciencializacio da @
alizagdo da €915 2- Conhecimenta das compra
compra Tarcas [CH| €912.2 - Tempo de compra &l @
€7 15.1 - Capacidade de reposta & <8122 - Timing da compra
@ procura CB12.3 - Experiéncia holistica

€3 15.2 - Alto envolvimenta

c|

14.1 - Menor consuma

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo C8. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Ambiente numa Loja de
Luxo”

Modelo com codigos e subcddigos hierarquicos

(C|

8- Ambiente numa loja de luxo

(|

10 - Quando falo em ambiente de
_16ja, © que Ihe vem 4 cabeca?

-~ -

(G| (G|

- ~.
| ~ -~
10.7 - Luminosidade ) . .
- . N
(G| £ ~. (C|
CB10.3 - Aroma ] \\ €2 10.3 - Store Design
€510.3 - Conforto ™~
@1 (cal -
€910.1 - Aroma
5102 - Arama [l &1 (C
€410.1 - Aroma ©410.2 - Ambiente relaxado €810.4 - Interior Design €610.1 - Organizagao da loja
C710.2 - Aroma @

€310.2 - Conforto

Fonte: Resultados MAXQDA

ANEXO D. Modelos de cédigos hierarguicos de pesquisa em MAXQDA da
amostra de Gestores da Loja

Anexo D1. Modelo relativo a dimensao do modelo conceptual “Valor do Cliente de
Luxo”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

@]

@ / -y Eustomeralve \
M2 1.2 - Imagem cuidada \ / @
(Gl &l

3- Maiores desafios m @
@ 1- O que diferencia as marcas de

uma marca de luxo?

luxo no mercado que integra? 2- Caracteristicas diferenciadoras / M13.7 - Intangibilidade a longo
M1 1.1 - Gestdo da experiéncia do da marca que representa? prazo
cliente superior / @
@ M2 3.3 - Gestdo de exigéncias e
expectativas dos clientes
@ M1 2.1 - Experiéngfa do clierjte @
M2 1.8 - Disposi¢do do progdto M1 3.6 - Garantia de servigo
M2 1.3 - Aroma caracteristico

@ M2 2.2 - Conthecimenta do EI
produto @ 531 vas d
M2 1.5 - Temperatura @ M - Expectativas da marca
R . M2 3.2 - ApresentagOes.
[l M2 2.4 - Ambiente in-store direccionadas para o cliente e
eventos
@ M2 2.6 - Marcas de luxo
M2 1.4 - Experiéncia sensorial @
@ M1 3.8 - Coeréncia e raridade

M2 2.3 - Confianca do cliente

cal

M2 2.1 - Profissionalismo

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo D2. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Associagdes com o
Staft”

Modelo com cédigos e subcodigos hierarquicos

Cll

2- AssociagOes com o staff

4- Entrar em contacto € @ \
9- Atitude perante o cliente o leva @

humanizacéo da personalidade da
marca?

a comprar mais : N
M1 9.3 - Relacionamento proximao

com o cliente

]

M2 4.3- Politicas de formagéo
client - centric

]
@ M2 9.3 - Investimento

M19.2 - Experiéncia de luxo (C:I
M2 9.4 - Familiaridade

cn

M2 4.2 - Conhecimento do
produto

il

M14.7 -Experiéncia holistica v

M1 4.5 - Politicas de formagao
especializadas @
@ M1 9.1 - Atitude do colaborador

]

M2 4.1 - Personificacdo da marca M1 4.6 - Conhecimento do
lifestyle do cliente

Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo D3. Modelo relativo a dimensao do modelo conceptual “Percecdes do Cliente
de Luxo”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

]

3- Percepges do cliente de luxo

\_(,/J-EI

@ M1 5.7 - Homegeneidade da
5- Gerir aimagem demarca  informacao

((Zl <4 @ percepcionada pelos clientes? \

M2 6.3 - Storytelling 6- Tipico cliente de uma marca de
luxo? @ @
7- Aspeto percecionado do M15.2 - Camnpanhas de
@ cliente revelam a sua posi¢ao municacdo da marca locais
social?

@]

M17.2 - Aparéncia percecionad.
do cliente

M2 6.2 - Experiéncia cui

M2 5.2 - Acompanhamento do
M1 5.3- Representagdo da marca

cliente ) !
adaptada a identidade local

@]

M2 5.1 - Publicidade digital

@]

M1 6.4 - Acompanharhento

personalizado @
@ M2 7.2 - Background
M16.5 - Cliente informado e @

decidido
@ M2 7.3- Venda client-centric

M16.3 - Experiéncia unica

@]

M2 6.1 - Exigéncia

]

M1 7.1 - Status aparente como
estériotipo

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo D4. Modelo relativo a dimensao do modelo conceptual “Atendimento ao
Cliente”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

4- Customer Service

e
. &0 Queo cliente procura no M1 8.2 - Eventos organizados para
M2 8. 6- Experiéncia de compra atendimento com o colaborador? __jiantas
Unica e personalizii/ \ \
M2 8.5 - Disposicdo dos produtos M1 8.1 - Efeito surpresa

M2 8.2 - Luminosidade

M2 8.4 - Aroma M2 8.1 - Store design planning

M2 8.3 - Sonorizacao

Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo D5. Modelo relativo a dimensao do modelo conceptual “Layout da Loja”

Modelo com cdédigos e subcodigos hierarquicos

Gl

5- Store Layout

e

10- Organizagdo da loja para

/ motivar compra? \
Cll

@ M1 10.2 - Cross-merchandising

M110.3 - Interagdo com o cliente

/ M2 10.1 - Organizagdo estratégica

M2 10.2 - Servico de exceléncia
@ M110.1 - Store Design Planning

M2 10.3 - Convivio

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo D6. Modelo relativo a dimensao do modelo conceptual “Ambiente numa Loja de
Luxo”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

6- Ambiente numa loja de luxo

11- Ambiente para incentivar o
/ cliente a permanecer mais
tempo? \
M2 11.2 - Atitude dos
colaboradores

M2 11.1- Prazer M111.2 - Disposicéo estratégica
dos produtos

M111.1 - Ambiente acolhedor

Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo D7. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Luminosidade/Aroma”

Modelo com codigos e subcddigos hierarquicos

]

7- Luminosidade/Arcma

|

@]

12- Influencia de fatores como
che\ro e luminosidade

M1 12.2 - Aroma como \ M112.3 - Equilibrio
instrumento de reconhecimento

da marca
M212.3 - Experuencna sensorial
client-centric
M112.1 - Luminosidade
@ trabalhada para mostrar o

M2121- Aroma  Produte

:

]

M2 12.2 - Luminosidade

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo D8. Modelo relativo & dimensido do modelo conceptual “Prazer”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

8- Pleasure

M2 13.5 - Acompanhamento

personalizado

13- Que elementos podem ser

/ usados para manipular prazer? %ﬁ"a@o de memorias

M2 13.4 - Imagem

M1 13.3 - Interacdo

M2 13.3 - Ambiente em Ioja M1 13.5 - Familiaridade

M2 13.1 - Experiéncia de compra

M2 13.2 - Atencdo especial com o de exceléncia

cliente
Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo D9 - Modelo relativo a dimenséo do modelo conceptual “Comportamento do
Consumidor de Marcas de Luxo”

Modelo com codigos e subcodigos hierarquicos

c

9- Comportamento do consumidor de marcas de luxo

Cle—0o
M2 14.3 - Politicas de @

comunicagdo estratégicas
5 9 14 - Fazer compras acom panhado

|nf|eu ncia a compra per \mpulsc)?

@ M1 14,1 - Expenencua de compra

individual
M2 14.2 - Processo de decisdo
com tempo

M1 14.2 - Atitude de venda do

M2 14.1 - Imfluéncia exterior colaborador

M1 14.4 - Politica de fidelizagdo

]

M1 14.3 - Interesse pelo cliente e
nao pela venda

Fonte: Resultados MAXQDA
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Anexo D10. Modelo relativo a dimensdo do modelo conceptual “Experiéncia do Cliente
de Marcas de Luxo”

Modelo com cédigos e subcodigos hierarquicos

]

10- Experiéncia do cliente de marcas de luxo

N

/ 16- SltUE!GaO do covid1% como 15 - Partilhar experiéncia menos

|mpactou amarca e

posmva no atendimento?
atendimento? @
M2 16.3 - Aumento do contacto
virtual com o cliente M?1 15.1 - Barreiras de
comunicagdo com o cliente
M2 15.2 - Gestdo de culturas
M2 16.2 - Investimento na
comunicagio CCZI M1 15.2 - Falta de compreensdo
@ @ M2 15,1 - Comportamento do

cliente
M2 16.1 - Novos cenarios

M1 16.1 - Experiéncia de contacto
humano

]

M1 16.2 - Engagement restrito

Fonte: Resultados MAXQDA

Anexo E. Tabela de Conceitos

Nome da
Dimenséo Definigéo Referéncias Proposicdes
1) O luxo é um fator regulador de status social, | 1) Han, etal., (2010)
uma distin¢do e profundamente ligados a histéria | ; Kastanakis et al.,
e tradicdo da marca, algo que ndo pode ser (2012); Ordabayeva
copiado por marcas mais jovens o que, criauma | etal., (2011); Dion et
sensacgdo de exclusividade. al., 2017 e Dubois et
al., (2001);Ehbauer
etal., (2013)
2) “As marcas de luxo sdo as que constantemente P2= A imagem
conseguem justificar o seu alto prego e .
significativamente mais altos que os precos dos | 2) Kapferer, (1997) percecionada da
produtos com funcdes tangiveis de produtos marca de luxo é
Marcas de Luxo compardveis” influenciada pela
3) As marcas premium sdo consideradas como .
destinadas para o mercado de massas, enquanto | 3)Bachmann, etal | €XPeriénciade
que o luxo oferece exclusividade para além da (2018) compra da marca
sua cap_acidade funcional. _ de Tuxo.
4) O luxo caracteriza-se pelas craftsmanship ou
uma estética que culmina em pregos
excessivamente altos ou produtos vendidos em
sitios exclusivos, com a caracteristica comum de | 4) Kapferer, (2010);
estar ligado & hierarquia social. Produtos Park (2013)
premium sdo produtos apenas considerados
melhores que 0s outros, mas luxo € algo que
materializa o posicionamento social.
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Experiéncia com
a Marca de Luxo

1) Experiéncia de um cliente ao aliar-se com o
ambiente fisico da loja e ha uma interagdo com
0s seus constituintes, como os colaboradores,
que prestam o customer service e as politicas e
praticas sustentadas ” para tornar esta experiéncia
numa experiéncia Unica. A brand experience se
diferencia porque nao precede um estado
motivacional ou emocional dos consumidores,
experiéncias com a marca podem ocorrer em
qualquer lugar, sem que o consumidor tenha
prévio interesse e mesmo sem que ele tenha um
envolvimento anterior com a marca.

1) Brunelli, et al.,
(2012)

P1=A
experiéncia com
a marca de luxo é
potenciada pelo
comportamento

2) Store as a brand strategy — manipulagdo da
atmosfera da loja e criacdo de experiéncias
distintivas para os clientes.

2) Kumar et al.,
(2014)

3) Brand Experience” funciona como um meio
de criacdo e comunicagdo da identidade para o
utilizador da marca em questao.

3) Fionda et al.,
(2009)

do cliente.

Experiéncia de
Comprade
Marca de Luxo/
Marketing
Experimental

Uma experiéncia de compra que deve satisfazer
além dos atributos utilitarios deve-se focar em
atributos emocionais e multissensoriais. O
conceito de experiéncia: “sdo acontecimentos
individuais que ocorrem como resposta a algum
estimulo (por exemplo, os estimulos provocados
pelo marketing antes e depois da compra). O
marketing experimental é voltado para as
experiéncias proporcionadas nas situacoes de
consumo criando valor para a marca e
associagOes sensoriais e afetivas que podem
resultar em experiéncias memoraveis. Sdo
“acontecimentos individuais que ocorrem COMO
resposta a algum estimulo, neste caso, poderao
ser estimulos provocados por este tipo de
Marketing nos momentos anterior e posterior ao
processo de compra.

2) Farias et al., (2014) afirmam que os
consumidores expressam a sua identidade,
emogdes e motivacdes influenciados pelas
experiéncias de teor sensorial com servigos
passados e presentes, 0s quais sdo transformados
em estimulos que véo de encontro as

preferéncias do cliente.

1) Kapferer
(2010); Brunelli
et al., (2012)

2) Farias et al.,
(2014)

P2= A imagem
percecionada da
marca de luxo é
influenciada pela

experiéncia de
compra da marca

de luxo.

Atendimento ao
Cliente em Lojas

1) Sentimento de exclusividade deve ser
entregue aos clientes da loja através de servigos
individualizados e personalizados levados a cabo
pela equipa de colaboradores, responsaveis pela
manutencdo da experiéncia de compra.
“preparagdo do ponto de venda, a interagdo com
o0s colaboradores e as emocdes pessoais e

1) Chevalier et al.,
2008; Ehbauer et al.,
2013; Nunes, & Dre

P4 =A qualidade
do atendimento

ao cliente

Lojas de Luxo

ndo visuais de um ambiente em loja como a luz,

de Luxo percecdes criadas durante o momento de ze, 2010; Kapferer | . o 2 0 seu
prestacio do servico sio decisivas. el al., 2009
comportamento
face & marca.
1) O ambiente relaciona-se com os elementos 1) Abimnwi et. al.
Ambiente em

(2015); Donovan et
cheiro, temperatura, ruido e masica. al., (1982)
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2) Elementos ambientais como a luminosidade, o
aroma, o som, a presenca dos colaboradores, o
nimero de pessoas dentro da loja, o layout, e as

cores, sao elementos vitais para estimular o
desejo do consumidor de realizar uma compra
espontanea.

2) Tlapana (2009),
Parsad, el al., (2017)

3)O ambiente em loja tem o papel de criar

3) Sherman et al.,

P3=0 ambiente
em loja influencia
0 prazer sentido
durante a

experiéncia de

Valor do Cliente
de Luxo
(Percegdes e
Motivagoes do

melhores relacionamentos e, como tal, melhores (1997) compra.
reagBes emocionais.
1)As percecdes do valor do luxo estdo ligadas a 1)Prentice et P5 = O valor do

uma dimensao social que influencia diretamente
a acdo de compra e desejo de obtencédo de
produtos de luxo, este tipo de emocdes é algo
que deve ser tido em conta quando o customer
service esta a ser iniciado.

al.,(2018).

2) Percecdes da marca vém de 3 fontes
principais: Experiéncia direta com marca,
comunicagdes de word-of-mouth de outros e
publicidade e outras comunicagdes de marketing
e eventos.

2) Brakus et al.,
2009; East et al.,
2017; Klein et al.,
2016; Sahin et al.,
2011; Romaniuk &

cliente de luxo
esta relacionado
como
atendimento ao
clienteeo
ambiente

percecionado em

Marca de Luxo

consumidor formada durante o processo de
descodificacdo das facetas da identidade da
marca. Pode ser definida como um set de
percecdes da marca pelo consumidor e crencas
baseadas em memodrias.

et al.(2016); Nandan
(2005); Roy et
al.,(2014)

cliente) Huang, 2019; loja.
3)A motivacao para a compra de produtos de Zarantonello &
luxo pode ser dividida em duas categorias: Schmitt, 2013
desejos internos, pela autorrealizagéo e 3) Park (2013)
satisfacdo pessoal e desejos externos com o
objetivo de impressionar 0s outros e sinalizar
riqueza ou status.
1)S&o fatores externos associados a um processo | 1) Bagozzi (1986); P6=0
de tomada_de def:iséo. Cons_iste num C(_)njun_to de Sherman, (1997) comportamento
Marketing Mix e outros inputs ambientais. ) )
2) Donovan et do cliente €
2)0 estimulo influencia o estado emocional que | al.,1982; Abimnwi | infiyenciado por
Estimulos ird determinar a compra ou n&o de certos et. al. (2015)
Ambientais e produtos. fatores como a
Emocionais 3) Abimnwi et luminosidade e o
(Prazere : . al.(2015); Xu,
Arousal) 3) S_allenta-se_qufa O prazer e groufal sdo (2007). aroma
considerados significantes na influéncia de
comportamentos de compra na loja, sendo alguns
deles a satisfagdo da compra, tempo dentro da
loja e vontade de comunicar com 0s
colaboradores.
1)O conceito de imagem de marca é definido 1) Keller, (1993) P2= A imagem
como percecdes sobre uma marca refletidas pelas percecionada da
associacdes com a marca dentro da meméria do marca de luxo é
consumidor. influenciada pela
Imagem de 2) A imagem de marca refere-se a percegio do | 2)Diaz-Bustamante, | eXPeriéncia de

compra da marca
de luxo.

*Realizacdo Propria
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Anexo F. Tabela ilustrativa de questdes de pesquisa e tipo de entrevistado aliadas a
cada dimenséo do modelo conceptual

DIMENSAO DO MODELO
CONCEPTUAL

PERGUNTA DE PESQUISA

TIPO DE
ENTREVISTADO

EXPERIENCIA DO
CLIENTE DE MARCAS DE
LUXO

ASSOCIACOES COM O
STAFF

PERCECOES DO CLIENTE
DE LUXO

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR DE
MARCAS DE LUXO

LUMINOSIDADE /AROMA

LUXURY CUSTOMER
VALUE

Inés Maria de Melo Claro

O que procura na sua experiéncia de compra em loja?

Quais 0s pontos positivos e negativos que considera quando visita
e/ou compra produtos numa loja de luxo?

Nas suas palavras, conte uma experiéncia sua que tenha sido menos
positiva aquando o atendimento? O que acha que poderia melhorar
nesse momento?

Quais as politicas de fidelizagdo da marca?

Com a atual situacdo do covid-19 como impactou as vendas, quais
as principais mudancas?

De que maneira considera que a sua atitude perante o cliente o leva
a comprar mais ou permanecer mais tempo na loja?

De que maneira o colaborador entra em contacto com a
personalidade da marca, como a consegue humanizar?

Quais as politicas de formagdo para um novo colaborador?

Como conseguem gerir a imagem de marca percecionada pelos
clientes e a personalidade da marca transmitida?

Sente que os colaboradores o influenciam a comprar mais produtos
na marca e consequentemente a fidelizar-se? Porqué?

De que maneira o colaborador entra em contacto com a
personalidade da marca, como a consegue humanizar? Sente que as
politicas de formag&o para um novo colaborador séo essenciais para
tal?

Os colaboradores das lojas de luxo diferenciam a maneira como
atendem os clientes mediante o seu aspeto percecionado e posi¢do
social?

Pensando no ambiente que é percecionado na loja, o que considera
mais apelativo para si e para o seu processo de compra?

Qual a diferenga entre comprar marcas de luxo e comprar marcas
retail?
Para si 0 que significa o luxo?

Como conseguem gerir a imagem de marca percecionada pelos
clientes e a personalidade da marca, que a mesma quer transmitir?

Se tivesse de descrever um tipico cliente de uma marca de luxo,
como seria?
Quais as razdes porque compra em lojas de luxo?

Considera que fazer compras acompanhado o influencia no processo
de compra? Como?

Prefere ir as compras acompanhado ou sozinho? Porqué?

Com a atual situagdo do covid-19 como impactou os seus habitos de
consumo?

Fazer compras numa loja de luxo acompanhado com um amigo ou
familiar influencia a compra por impulso?

O processo de decisdo de compra € mais facil
acompanhado?

O que influencia a escolha da loja onde procede a sua compra?

aquando

Qual a influencia de fatores como o cheiro e da luminosidade na
experiéncia de compra dos clientes de luxo?

O mercado do luxo é um mercado com caracteristicas especiais, que
ndo podem ser comparadas com outros. O que acha que diferencia
as marcas de luxo no mercado que integra?
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PLEASURE

AROUSAL

STORE LAYOUT

ATENDIMENTO AO
CLIENTE

AMBIENTE NUMA LOJA
DE LUXO

*Realizacéo propria

Quais as caracteristicas diferenciadoras que diria que possui a marca
que representa?

Quais sente que sdo os maiores desafios a representar uma marca de
luxo perante o cliente?

O que mais valoriza numa marca de luxo? Quantas vezes compra
marcas de luxo por més?

Dentro de uma loja de luxo incita-se compras por impulso? Como é
feito?

Como descreveria 0 que sente quando esta numa loja de luxo? Que
fatores acha que o faz sentir assim?

Como a loja é organizada para motivar o processo de compra do
cliente?

Como perceciona que 0s componentes que compde o ambiente em
loja influenciam o comportamento do consumidor e a sua
disponibilidade para comprar, bem como, a sua experiéncia?

Quais considera ser os pontos fortes e fracos do atendimento numa
loja de luxo?

Da sua experiéncia, o que o cliente procura no atendimento com o
colaborador?

Quais as principais diferencas na sua experiéncia no atendimento e
atencdo do colaborador quando frequenta uma loja de luxo e uma
loja standard?

Quando falo em ambiente de loja, o que Ihe vem a cabeca?

De que maneira 0 ambiente dentro da loja € manipulado para
incentivar o cliente a permanecer mais tempo dentro da loja?

Manager de loja de luxo
Manager de loja de luxo
Cliente da loja de luxo
Manager de loja de luxo
Cliente da loja de luxo
Manager de loja de luxo

Manager de loja de luxo

Cliente da loja de luxo
Manager de loja de luxo

Cliente da loja de luxo

Cliente da loja de luxo
Manager de loja de luxo

Anexo G. Tabela ilustrativa relativa ao perfil da amostra das entrevistas

realizadas
Tipo de entrevistado  Género Faixa Estado Ocupacéo Local e método de Duracéo da
Etaria Civil entrevista entrevista

Cliente1 Masculino 55 Casado Engenheiro Casa, presencial 13.46 min

Cliente 2 Feminino | 56 Casado Dona de casa Casa, presencial 13.29 min

Cliente 3 | Feminino 18 Solteiro Estudante Casa, presencial 12.21 min

Cliente 4 = Feminino @ 44 Solteiro Advogado Local de trabalho, 40.02 min

videochamada
Cliente 5 Masculino = 35 Casado Bancério Local de trabalho, 16.26 min
videochamada

Cliente 6 Feminino | 22 Solteiro Trabalhador- Café, presencial 30.07 min
estudante

Cliente 7 = Feminino 30 Casado Bancério Casa, videochamada 40.20 min

Cliente 8 | Masculino @ 24 Solteiro Trabalhador- Café, presencial 20.42 min
estudante

Cliente 9 = Feminino = 40 Solteiro Business Casa, videochamada 40 min
Manager -
Intérprete

Gestor 1 | Masculino | N/A N/A Cartier Boutique = Boutique, presencial 70 min
Manager

Gestor 2 = Masculino  N/A N/A Manager Torres = Escritorio, presencial 38 min
Joalheiros

*Realizagdo propria
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1)
2)

3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Anexo H. Entrevista 1 - Entrevista a Clientes de uma Loja de Luxo

Para si 0 que significa o luxo?

O gue mais valoriza numa marca de luxo? Quantas vezes compra marcas de luxo
por més?

Quais as principais diferencas entre comprar marcas de luxo e comprar marcas
retail? E no que toca ao atendimento?

Como descreveria 0 que sente quando estd numa loja de luxo? Que fatores acha
que o faz sentir assim?

Quais 0s pontos positivos e negativos que considera quando visita e/ou compra
produtos numa loja de luxo?

O que procura na sua experiéncia de compra em loja?

Quais considera ser 0s pontos fortes e fracos do atendimento numa loja de luxo?
Sente que os colaboradores o influenciam a comprar mais produtos na marca e
consequentemente a fidelizar-se? Porqué?

Pensando no ambiente que € percecionado na loja, o que considera mais apelativo
para si e para 0 seu processo de compra?

10) Quando falo em ambiente de loja, o que lhe vem a cabeca?

11) O que influencia a escolha da loja onde procede a sua compra?

12) Prefere ir as compras acompanhado ou sozinho? Porqué?

13) Considera que fazer compras acompanhado o influencia no processo de compra?

Como?

14) Tendo em conta a atual situagdo de pandemia do Covid-19, como sente que

impactou os seus habitos de consumo?

15) Com a atual situacdo de pandemia de Covid-19, os métodos de consumo sofreram

uma alteracdo e as compras online aumentaram. Prefere fazer compras online ou
presenciais em loja? Porqué?

Dados do entrevistado:

Género:

Idade:

Estado Civil:

Ocupacéo:
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Anexo |. Entrevista 2 - Entrevista a Colaboradores/Gestores de uma Loja de Luxo/
Cartier e Torres Joalheiros

Patrick da Silva, Boutigue Manager Cartier / Estevdo Lucena, Manager Director Torres
Joalheiros

1) O mercado do luxo é um mercado com caracteristicas especiais, que ndo podem
ser comparadas com outros. O que acha que diferencia as marcas de luxo no
mercado que integra?

2) Quais as caracteristicas diferenciadoras que diria que possui a marca que
representa?

3) Quais sente que sdo os maiores desafios a representar uma marca de luxo perante
o cliente?

4) De que maneira o colaborador entra em contacto com a personalidade da marca,
como a consegue humanizar? Sente que as politicas de formacdo para um novo
colaborador sdo essenciais para tal?

5) Como conseguem gerir a imagem de marca percecionada pelos clientes e a
personalidade da marca, que a mesma quer transmitir?

6) Se tivesse de descrever um tipico cliente de uma marca de luxo, como seria?

7) Diria que o aspeto percecionado do cliente revelam a sua posicao social?

8) Dentro da sua experiéncia, 0 que o cliente procura no atendimento com o
colaborador?

9) De que maneira considera que a sua atitude perante o cliente o leva a comprar
mais ou permanecer mais tempo na loja?

10) Como a loja é organizada para motivar o processo de compra do cliente?

11) 11-De que maneira 0 ambiente dentro da loja € manipulado para incentivar o
cliente a permanecer mais tempo dentro da loja e, como tal, a sua disponibilidade
para comprar?

12) Qual a influencia de fatores como o cheiro e da luminosidade na experiéncia de
compra dos clientes de luxo?

13) O prazer na compra é um sentimento que pode ser manipulado pelas lojas de luxo
para comentar a compra pelo cliente, que elementos da loja podem ser usados para
tal?

14) Fazer compras numa loja de luxo acompanhado com um amigo ou familiar
influéncia de alguma maneira a compra por impulso? Como acha que isso pode
ser utilizado a favor da marca?

15) Nas suas palavras, partilhe uma experiéncia que tenha sido menos positiva
aguando o atendimento? O que acha que poderia melhorar nesse momento?

16) Com a atual situagé@o de pandemia de Covid-19 como sente que impactou a marca
e 0 consequente processo de atendimento ao cliente? Quais as principais
mudangas?
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