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“Eterno, caracteristico de uma civilizag¢do e das pessoas que o compdem, o luxo ¢ uma
valvula de escape tdo indispensavel a atividade humana quanto o repouso, o desporto,
a reflex@o (ou a oracdo) e o amor. E igualmente nosso quinhdo de sonho.”

(Jean Castarede, 2005)
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Resumo:

O presente relatorio de estagio tem como principal caso de estudo, perceber que praticas
comerciais e quais as estratégias de marketing levadas a cabo pelas empresas de bens de luxo e se as
mesmas se traduzem nos resultados aos objetivos tracados. O estudo centrou-se com maior pormenor
no impacto do Inbound Marketing, uma estratégia de marketing emergente da nova era conectada —
sem barreiras fisicas, demograficas, com as marcas cada vez mais expostas e um consumidor cada vez

mais informado — de forma a impulsionar as vendas da empresa.

A investigagdo realizou-se no ambito do estdgio realizado na empresa Covet Group, e tem

como caso de estudo as marcas DelightFULL & Essential Home.

Apoiado na revisdo de literatura, pretendeu-se numa primeira fase da investigagdo, entender o
conceito do termo e da palavra luxo: como se define, o que lhe acrescenta valor, como € interpretado,
quais as necessidades inerentes ao seu consumo € quem sdo os seus consumidores. Numa segunda
etapa, o foco de compreensdo centra-se naquilo que é o marketing, as diferentes fases desde a sua
concetualizagdo, qual o seu papel nos dias de hoje dentro das marcas, e de que forma se adaptou as
mudangas no comportamento do consumidor e que estratégias procura implementar de maneira a

cumprir os seus objetivos perante um consumidor mais informado e exigente.

A pesquisa empirica teve como base a observagdo indireta assim como direta e participativa
nas fungdes que me foram atribuidas. Conta ainda com um questionario, direcionado aos membros da
equipa dos diferentes departamentos das marcas que, com o complemento da revisdo de literatura

assim como as fungdes desempenhadas, ajuda a chegar aos resultados e conclusdes deste estudo.

Com a presente investigacdo, foi possivel concluir que as praticas utilizadas atualmente pelas
empresas de bens de luxo, com recurso a utilizag@o da estratégia Inbound Marketing, estdo a cumprir
com as metas de desempenho para a concretizagdo do plano estratégico intrinseco, contribuindo desta

forma para um impulso nas vendas.

Palavras-chave: luxo; empresas bens de luxo; marketing digital; inbound marketing;



Astract:

The main study case of this internship report is to understand which commercial practices and
which marketing strategies are being carried out by luxury goods companies and whether they translate
into the results set out in the goals of the company. The study focused in greater detail on the impact
of Inbound Marketing, a marketing strategy emerging from the new connected era - without physical
and demographic barriers, with increasingly exposed brands and an increasingly informed consumer -

in order to boost company's sales.

The investigation was carried out within the scope of the internship carried out at Covet Group,

and its case study is DelightFULL & Essential Home brands.

Supported by the literature review, it was intended, in a first phase of the investigation, to
understand the concept of the term and the word luxury: how it is defined, what adds value, how it is
interpreted, what are the needs inherent to its consumption and who are its consumers. In a second
step, the focus of understanding focuses on what marketing is, the different phases since its
conceptualization, what is its role nowadays within brands, and how it has adapted to changes in
consumer behaviour and what strategies it seeks to implement in order to fulfil its goals towards a

more informed and demanding consumer.

The empirical research was based on indirect as well as direct and participative observation in
the functions assigned to me. It also has a questionnaire, addressed to team members from different
departments inside the brand, which, with the addition of the literature review as well as the functions

performed, helps to arrive at the results and conclusions of this study.

With this investigation, it was possible to conclude that the practices currently used by luxury
goods companies, using the Inbound Marketing strategy, are complying with the performance goals

for the implementation of the intrinsic strategic plan, thus contributing to a boost in sales.

Keywords: luxury; luxury goods companies; digital marketing; inbound marketing;
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INTRODUCAO

Desde o aparecimento do conceito de luxo nas sociedades hierarquizadas, que este mercado
ganhou seguidores e ¢ objeto de desejo por parte dos individuos. Embora o conceito de “luxo” possa
ter diferentes interpretagdes: para uns € o desejo de pecas raras, diferenciadoras e muitas vezes feitas
a partir de materiais nobres e para outros, passa por um meio de diferenciag@o social; podemos afirmar
que desde os tempos primordios que o homem ¢ classificado como um ser insatisfeito e

consequentemente procura sempre algo acessdrio a sua simples sobrevivéncia.

O tema que esta pesquisa visa tratar tem como base as estratégias de marketing e comunicagao
implementadas pelas empresas inseridas no mercado de luxo. O presente relatorio parte da questio:
“de que forma as empresas inseridas no mercado de luxo impulsionam as suas vendas através de
estratégias de Inbound Marketing?” Focando-se nos casos de estudo das marcas Essential Home e

DelightFULL.

Vivemos num cendrio social atual onde o acesso aos bens de luxo ainda € uma constante. Para
a presente investigacdo, numa primeira etapa foi de importancia acrescida fazer uma breve, ainda,
abrangente contextualiza¢do daquilo que ¢ interpretado como luxo. Como ¢ visto? Que valor
acrescenta? O que o caracteriza? De véarias perspetivas o luxo € interpretado e por diferentes
necessidades € adquirido, como aqui sera analisado, sendo o conceito chave por tras sustentado com
acesso aquilo que ¢ raro, diferente, com qualidade e que por consequéncia ter um valor monetario
elevado agregado (Kapferer (1997) e Dubois e Paternault (1997). Numa outra corrente de pensamento,
também ¢ defendido que o acesso aos mesmos depende puramente do gosto e estilo do individuo que

os adquire, podendo o mesmo nao o fazer de forma gradual, Allérés (2006).

Numa segunda fase, de forma a compreender que praticas atualmente as marcas colocam em
uso, a revisdo de literatura centrou-se em volta do marketing, de forma a compreendermos a sua
evolucdo, as suas caracteristicas, como estd a ser atualmente aplicado e como se foi adaptando ao
mercado globalizado. Neste panorama, encontram-se os profissionais de marketing, que diariamente
trabalham para conseguir responder as necessidades de um consumidor mais informado e exigente
nesta presente era conectada. Assim, as marcas tiveram de adaptar as suas estratégias de comunicagio,
marketing e vendas perante um consumidor mais exigente € uma concorréncia mais real e proxima,

uma vez que a conectividade contribuiu para essa alteragao.
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“A conectividade é, talvez, o elemento mais importante da mudanga na historia do marketing.
E verdade que ja ndo pode ser considerada uma nova tendéncia, mas tem alterado muitas facetas do

marketing e ndo da sinais de abrandar.” (Kotler, 2016, p.44)

Como referido anteriormente, o presente relatorio de estdgio teve como caso de estudo as
marcas de iluminagdo DelightFULL e de mobilidrio, Essential Home, por representarem bens de luxo
no mercado do mobiliario e decoracdo da casa. Estas marcas reinem as caracteristicas essenciais para
suportar a problematica desta investigacdo, uma vez que para alem de representarem bens de luxo, tem
o seu modelo de negocio assente no e-commerce ¢ grande maioria dos seus canais de comunicago
encontram-se online. Houve uma participagdo bastante ativa da minha parte para colocar em pratica
algumas das estratégias que serdo descritas, que vao de encontro a questao inicial desta problematica,
contribuindo desta forma para as conclusdes da investigacao.

No capitulo adjacente a componente pratica, ¢ ainda apresentado a caracterizacdo da empresa,
¢ feita uma breve biografia das marcas, apresentado o modelo de negdcio assim como as fungdes € a
organizagdo de cada departamento, que em sinergia entre todos, faz com que seja possiveis os
resultados alcangados. E ainda feita uma analise de forma a compreender quais as estratégias
implementadas, quais os objetivos da sua comunicagdo, de que forma comunicam com 0s seus
stakeholders, de que maneira se vao atualizando no que diz respeito as praticas de marketing por si
exercidas e essencialmente de que maneira vado acompanhando o comportamento do consumidor face

aos objetivos tracados.

A analise de dados, permite-nos verificar a informacdo extraida das funcdes realizadas no
estagio, em sinergia com o questionario aderecado a equipa e comprar por fim as informagdes obtidas
através da revisao literaria encontrada no capitulo I como forma de obter uma reposta e uma conclusio
a questdo de partida do presente caso de estudo. Para tal, a comparagdo foi feita através dos dados
documentados no questiondrio tendo em conta a literatura revista anteriormente, em cada ponto
discutido e pertinente para a investigacdo. Os resultados apresentados em forma de graficos facilitou

a chegar as conclusdes obtidas.

O objetivo deste estudo foi, de um modo geral, compreender que praticas e estratégias de
marketing e vendas sdo aplicadas em empresas de bens de luxo e se as mesmas, num contexto pratico
se revelam eficientes na concretizacdo das metas estratégicas da empresa. Para esta investiga¢do, em

particular, foram escolhidas e aceites as marcas DelightFULL e Essential Home como caso de estudo.
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Estrutura do Relatorio

De forma a tornar a estrutura do projeto mais organizada, o presente relatorio foi dividido em

seis partes apresentadas da seguinte forma:

Introducgdo: pretende dar uma nog¢@o ao leitor sobre o tema que serd tratado assim como

contextualiza-lo nos tempos atuais e & componente pratica do mesmo.

No capitulo I seréd feita uma fundamentacdo tedrica e revisao literaria, apresentando assim ao
leitor, o que ja ¢ conhecido sobre o tema aqui abordado de forma a criar uma sinergia com o capitulo

anterior, mas principalmente com o seguinte, onde sera apresentado o contexto pratico.

No capitulo II, como revelado acima, para além do contexto pratico apresentado, sera feita uma
breve apresentagdo sobre a empresa — Covet Group e as marcas DelightFULL e Essential Home — onde

tive a oportunidade e o prazer de realizar o estdgio que me permitiu elaborar este relatério.

No capitulo seguinte, capitulo III, teremos apresentada a metodologia utilizada que permitiu de
forma mais precisa alcangar as conclusdes aqui documentadas. Através de uma analise tedrica com
apoio na revisdo literaria, do estagio e do conhecimento adquirido ao longo do mesmo, assim como
das conclusoes retiradas do questionario feito a equipa que compde ambas as marcas, foi possivel uma

resposta a questdo levantada.

No capitulo IV sdo analisados e discutidos os dados obtidos através do cruzamento dos mesmos
entre as diferentes metodologias aplicadas a este estudo como referido no paragrafo anterior. Com as
respostas dos inquiridos ao questionario apoiadas na fundamentagdo tedrica anteriormente revista

assim como a prova real através do estagio, foi possivel chegar as conclusdes aqui referidas.

Por ultimo, contamos com as conclusdes gerais do estudo assim como e naturalmente, as

referencias bibliograficas assim como o todo o restante apoio extra a realizagio do projeto.
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CAPITULO I. ENQUADRAMENTO TEORICO

1. Enquadramento Teorico

No inicio deste primeiro capitulo € feita a fundamentagao teorica, tendo como principais pontos
as teorias relacionadas com o luxo, os produtos de luxo, a marca e o comportamento de compra do
consumidor. Relativamente as teorias abordadas, estas dizem respeito a perce¢ao do valor do luxo, ao
consumo distinto e a motivag@o do consumo. No que diz respeito aos produtos de luxo, contextualizou-
se os fatores que influenciam o acesso a estes, as necessidades que estdo subjacentes a procura deste
tipo de produtos e ainda, diferentes perspetivas de abordagem ao luxo. Por fim, definiram-se os tipos

de comportamento de compra e caracterizou-se os consumidores de marcas de luxo.

No que diz respeito as metodologias que as empresas deste setor (com foco na Essential Home
e na DelightFULL) utilizam para comunicar perante a sua audiéncia, e conseguir a0 mesmo tempo a
fidelizagdo dos seus clientes, irdo ser apresentadas através de uma extensa andlise aos métodos
utilizados pelo marketing. Esta andlise tem como principais pontos de foco, contextualizar o leitorem
relacdo ao que ¢ e de onde surgiu o marketing, a evolug@o desde a sua conceptualizagdo até aos dias
de hoje, assim com as suas estratégias e adaptacdo as novas necessidades dos consumidores exigentes.
Aqui pretende-se uma maior aten¢do ao que apelidamos de Marketing Digital, que se traduz na sinergia
entre o tradicional e o novo mundo digital conectado através da internet, que se vai adaptando as
diferentes exigéncias do mercado, introduzindo novas metodologias, nomeadamente o Inbound

Marketing (IM).
1.1. O Luxo

Numa primeira abordagem ao luxo, importa, para o presente estudo perceber o significado do
seu conceito, que caracteristicas lhe sdo adjacentes, de que forma ¢ interpretado e como ¢ que os
produtos e servigos, assim nomeados, se diferenciam dos demais.

De acordo com Castaréde (1992), a palavra /uxo origina do latim “luxus”, que tem como
significado abundancia e excesso. A mesma visdo é apresentada por Paul Robert (1990) que afirma
que a palavra luxo ¢ determinada por um modo de vida que se caracteriza pela aquisicdo de bens
supérfluos, pelo gosto de ostentacdo excessiva, pela magnificéncia.

No entanto, s@o varios os autores que nos apresentam diferentes defini¢des para aquilo que é

classificado como luxo e/ou produtos de luxo. Segundo Kapferer (1997), o mundo do /uxo ¢ beleza e
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qualquer artigo de luxo proporciona prazer extra e estimula todos os sentidos de uma sé vez. Na mesma
corrente de pensamento, Galhanone (2005) e Yeoman (2006) defendem que /uxo ¢ diferenciacao,
prestigio, riqueza, extravagancia e estilo. Garcia (2003) considera que o /uxo existe quando ha escassez
ou quando algo nos parece fora do comum, dai se pautar pela limitacdo, fazendo com que o seu
possuidor se sinta mais privilegiado. No entanto, o luxo nio ¢ considerado como algo sendo Unico,
mas sim antes avaliado conforme a necessidade de possuir ou ndo certo produto, consoante as
necessidades individuais de cada um. E algo que se quer, mas ndo se precisa, normalmente
acrescentando prazer para além do conforto. Ainda, segundo Parente (2007), o /uxo pode também ser
classificado quantitativamente como esbanjamento ostensivo e qualitativamente como o consumo de
bens da mais alta qualidade.

Em relacdo ao panorama do mercado de luxo em si, abrangendo as empresas que estdo
inseridas neste segmento e as questdes econdmicas associadas, o termo /uxo refere-se a um produto

melhor, superior, mais duradouro, com melhores acabamentos e mais bonito. (Schweriner, 2005).

Com base nas defini¢des acima mencionadas, podemos considerar que um produto luxuoso
tem por norma um elevado valor monetario associado, estando relacionado com riqueza e poder, assim
como a diferenciacdo, o que faz com também seja de acesso mais restrito. Com base nas defini¢des e
caracteristicas mencionadas, podemos entdo afirmar, que os produtos de luxo estdo, naturalmente,

reservados as classes sociais mais favorecidas.

“Os objetos tem os seus valores simbdlicos e o seu consumo é muitas vezes de competicdo, de
status. Em numerosos casos, a compra de um determinado carro, de uma segunda residéncia (...)
exprimem uma vontade explicita de se diferenciar socialmente. Assim, os produtos de luxo sdo sempre
valorizados e procurados, mostrando a persisténcia de codigos de diferenciagdo social pelo uso de

determinados produtos (...).” (Lipovetsky, 1987, pp. 5-6)

De acordo com Garcia (2003), podemos distinguir o gosto impuro (ou gosto dos sentidos)
como sendo simples, imediato e de facil acesso, por norma associado ao gosto das classes mais baixas
e 0 gosto puro (ou gosto de reflex@o) como sendo evoluido e culturalmente dispendioso € normalmente
associado as classes mais favorecidas. No entanto, ndo ¢ apenas o gosto que influencia o
comportamento do consumidor, mas sim também (e principalmente) a cultura na qual o mesmo esté
inserido. E a formagdo ou o nivel de educagio que proporciona a chave de acesso ao gosto e ao

entendimento do superior, do estranho, do luxuoso ou do artisticamente elaborado.
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Importa aqui também perceber o conceito de classe social e o que as diferencia: consideramos
que classes sociais sdo divisdes hierarquicas das sociedades determinadas por um conjunto de varidveis
que podem abranger a educagdo, o rendimento, ocupagdo profissional, antecedentes familiares, entre
outras (Kotler e Armstrong, 2012). Porém, embora o rendimento e a classe social estejam relacionados,
eles ndo sdo sindnimos. A classe social classifica todas as posi¢des sociais designadas a grandes grupos
de pessoas, segundo os valores mantidos numa determinada sociedade. De uma perspetiva de
marketing, a classe social identifica grandes grupos de pessoas que partilham as mesmas ideias acerca
de como a vida deve ser vivida, distinguindo-se principalmente pela forma como os consumidores

gastam o seu rendimento.

Num mundo cada vez mais conectado, as barreiras demograficas, sociais, fisicas e culturais
tem cada vez menos peso no que diz respeito ao acesso do consumo de certos produtos e servigos, o
que acaba por tornar a mais variedade categoria de produtos acessiveis a um nimero maior € mais
diferenciado de consumidores. Com essa alteragdo de panorama, o luxo acaba por ser acessivel a uma
audiéncia maior, modificando o padrdo de consumo de produtos de luxo até aqui verificada. Mais do
que ostentagdo e riqueza, o consumo de produtos de luxo traduz-se em satisfagdo pessoal, destacando-
se desta forma a experiéncia e os sentimentos a si associados. “O que vemos hoje é a atragdo pelo luxo
dos sentidos, do prazer e da sensibilidade sentidos na intimidade por cada individuo e ndo o luxo
exterior, da exibicdo e da opuléncia, que visa simplesmente demonstrar status.” (Lipovetsky, 2004).
De acordo com Forbes (2004), “O luxo pode ser definido como algo além da necessidade, contudo
ndo é por isso menos fundamental”’, ha nele uma busca por um tipo de ideal, de beleza, sensualidade,
qualidade, prazer, elegancia, que traduz inspiragdes profundamente humanas. Podemos assim constatar
que o luxo ganha uma nova identidade, torna-se mais intimista ao contrario do luxo de ostentagao,

tornando-se desta forma mais centrado em emogdes e sensagdes € menos na aparéncia.

No que diz respeito a acessibilidade, diz-se que o mercado de luxo tem como base uma forte
hierarquia, diferenciacdo e diversificagdo em que o luxo de exce¢do existe lado a lado com um luxo
intermédio e acessivel. Presentemente, ndo existe apenas uma categoria de luxo, mas sim varios
patamares para consumidores diferentes. Assim, tornar o inacessivel acessivel ¢ um dos desafios que

o mercado do luxo enfrenta, sem deixar de lado o prestigio e a magia do produto (Galhanone, 2005).

1.2. Necessidades e comportamentos dos consumidores de bens de luxo
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Existem escassas categorias de produtos na presente sociedade de consumo moderna que se
tornam tao interessantes para os marketeers como os produtos de luxo. Segundo Dubois e Laurent
(1994), no contexto do marketing contemporaneo, o luxo refere-se a uma oferta especifica limitada em

quase todas as categorias de produtos ou servicos.

O ser humano ¢ um ser que constantemente procura satisfazer as suas necessidades e como
consumidor busca adquirir produtos e servigos cada vez mais exclusivos, diferenciadores e que sdo
categorizados de certa forma como produtos luxuosos. Segundo Alléres (2006), “Certas necessidades
sdo incontrolaveis, repetitivas e vitais, outras mais subjetivas, mais instaveis, mais irracionais, no
sentido em que os desejos dependem do dominio do irracional, do sonho e das fantasias.”

Existem, porém, alguns fatores que influenciam o consumo de produtos de luxo. Cada
consumidor tem uma forma diferente de estar na vida, um gosto € uma experiéncia particular que lhe
condiciona a escolha no que diz respeito aos produtos de luxo. O que para um consumidor pode ser
bonito e unico, para um outro pode ser um objeto comum sem qualquer carga simbolica. Essa escolha
depende essencialmente do gosto e da cultura de cada um, aliado aos seus proprios sentidos, como

base para a sua decisdo (Alléres, 2006).

Como anteriormente visto, o consumo de bens de luxo, nido € decidido baseado na
racionalidade, mas sim nas emog¢des € o que as mesmas provocam no consumidor. A necessidade desse
consumo advém do imaginario ¢ do sonho do Homem, que com um certo nivel de desenvolvimento
economico, faz com que o consumo se torne um fendmeno cultural, transformando a necessidade vital
em satisfacdo pessoal ao adquirir produtos dominados /uxuosos. Necessidade e desejo sdo as duas
substancias necessarias ao acesso do consumo, uma pertence ao campo real e a outra ao campo do
imaginario e dos simbolos: “O objetivo de uma sociedade de consumo muito desenvolvida é permitir
que todos os desejos, fantasias, projetos, paixdes e exigéncias se materializem em signos, logomarcas,
codigos, simbolos, chegando a escolha e aquisicdo de objetos.” (Alléres, 20006)

Esta visdo ¢ defendida também por Maslow (1970) na Teoria da Motivagdo de Maslow que
defende existirem cinco niveis basicos de necessidades humanas, ordenadas de forma hierarquica por
grau de importancia. Comega com as fisioldgicas (fome, sede) seguindo-se das necessidades
relacionadas com a seguranga. Na terceira posicdo da Pirdmide das Necessidades de Maslow,
encontramos as necessidades sociais e de pertenca que surgem através do desejo e necessidade, de
como seres humanos, de ser aceites, reconhecidos e amados num determinado grupo social. Quanto as
necessidades de estima e status, estas relacionam-se com o facto de querermos ser valorizados e

admirados por terceiros, de forma a alcangar um certo nivel de prestigio e admiracdo. A satisfacdo
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alcancgada através desta necessidade pode gerar sentimentos de autoconfianca e capacidade pessoal.
Um bom exemplo para a satisfacdo desta necessidade é a compra de produtos de luxo e de marcas
conhecidas para elevar o status social. Por ultimo, encontramos as necessidades de autorrealizagdo,
onde por norma cada individuo tem como ambig¢do desenvolver as suas capacidades e competéncias.
Esta necessidade esta relacionada com a propria intimidade, onde o individuo tenta alcangar os seus

desejos mais profundos. Esta ultima necessidade aparece quando damos como alcangadas as restantes.

Figura 1 - Pirdmide das necessidades de Maslow

AUTO-REALIZACAO

STATUS - ESTIMA|

SEGURANCA

FISIOLOGICAS

Fonte: Rock Content

A Teoria de Maslow, dominada como teoria da motivagdo, ¢ uma das ferramentas utilizadas
pelos profissionais de Marketing de forma a compreender melhor o comportamento de compra do
consumidor, desde o reconhecimento da necessidade até ao momento de decisdo de compra. Podemos
afirmar que todas as necessidades, até as mais basicas, sdo influenciadas por fatores psicologicos, que
ajudam a explicar o porqué da escolha de certa marca na vez de outra similar.

Segundo esta teoria, uma vez satisfeitas as necessidades bésicas, o consumidor tem necessidade
de atingir as de ordem superior, numa tentativa de alcangar a felicidade. A satisfacdo das necessidades
¢ a base da evolugdo e, em ultimo lugar, a causa da felicidade do homem, isto é, seremos felizes se
tivermos tudo aquilo que queremos (Maslow, 2000). De acordo com Garcia (2003), quando um
consumidor procura um produto de luxo tenta satisfazer uma necessidade de satisfagdo pessoal e social,
0 que o leva ao prazer pessoal que nasce do prazer dos sentidos e também de um reconhecimento

social.

Podemos entdo categorizar o acesso aos bens de luxo em trés fatores: econdmicos, psicologicos

e sociologicos. Como anteriormente analisado, alguns autores defendem como luxo, aquilo que ¢ raro,
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caro, exclusivo e restrito e que associam o seu consumo naturalmente as classes sociais mais
favorecidas. No entanto, ¢ importante salientar que uma pessoa de uma classe social favorecida ndo
tem propriamente de consumir bens de luxo, assim como uma pessoa de classe social menos
favorecida, pode ser consumidora de produtos de luxo. E aqui que os fatores psicologicos tém o seu
peso, uma vez que a decisdo na compra dos mesmos, depende também do estilo de vida, da
personalidade, da cultura e do gosto. Podemos afirmar que os fatores psicoldgicos estdo
intrinsecamente ligados a realiza¢do e valorizagdo pessoal. Com respeito aos fatores socioldgicos,
temos um consumo que ¢ motivado pela imagem que o consumidor passa dentro da sua comunidade
social. A principal motivagdo é o reconhecimento de quem o possui, seja pelo seu proprio estatuto

social ou pelos restantes (superiores ou inferiores).

Similar a oferta de outros produtos de consumo no mercado, ndo ¢ simples de determinar se as
empresas do segmento de luxo realmente atendem as necessidades dos seus consumidores, ou se, no

fundo, as manipulam, criando, estimulando e ampliando tais necessidades.

1.3. O Marketing

“Sempre que ocorrem mudangas no ambiente macroeconémico, o comportamento do

consumidor muda, o que provoca mudanga no marketing.” (Kotler, 2010).

Numa primeira abordagem desta ferramenta que ¢ o Marketing, ¢ importante compreender
como esta ciéncia, ou arte como alguns o caracterizam, apareceu e veio mudar a forma como as
empresas € as organizagdes se comportam perante os seus publicos. Apds a I Guerra Mundial, houve
uma urgente necessidade de recuperar de uma economia abalada e devastada por esta. Durante as
décadas seguintes, e com os métodos de produgdo enraizadas dos anos anteriores, ¢ de notar que
cresceu a um ritmo frenético a oferta de produtos nas mais variadas areas. De forma a conseguir
direcionar os produtos e os servigos existentes ao publico certo, comegou por aparecer a preocupacio
de estudar os mercados, compreender quais eram as suas necessidades, os seus receios e os seus desejos
para que pudessem, cada vez mais, oferecer um servigco mais personalizado e nao tdo direcionado “as
massas”. Logo, e segundo os autores Jacque Lendrevie, Denis Lindon, Pedro Dionisio e Vicente
Rodrigues, podemos dizer que o Marketing se definia como “o conjunto dos meios de que dispde uma

empresa para vender os seus produtos aos seus clientes de um modo rendivel.” (p.28, 1998)
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Com o passar do tempo, o papel do marketing foi tendo um papel cada vez maior nas empresas
e nas organizagdes € naturalmente também abrangendo diferentes sectores: primitivamente as
preocupacdes das populagdes era direcionada para os bens essenciais tais como a alimentacdo, o
vestuario e também utensilios utilizados no quotidiano. A medida que a economia se foi transformando
e a procura aumentando, também os servicos de marketing foram-se estendendo a setores secundarios,
assim como servicos: bancos, igrejas, etc. De forma a entender melhor esta passagem e a sua evolugao,

podemos observar a tabela 1.

Tabela 1 — Diferenca entre concecdo tradicional e moderna do Marketing

Concecao tradicional do marketing Conce¢dao moderna do marketing
O MARKETING E: O MARKETING E:
- Acessorio (em relagdo ao produto) - Proeminente (ativo principal da empresa e da clientela)
- Restrito: - Lato:
No seu conteudo, limitando-se a venda, a distribui¢do No seu contetdo, desde a concegdo do produto ao pés-venda
fisica e a publicidade No seu campo de aplicagdo (bancos, bens industriais,
No seu campo de aplicagio (alguns bens de grande Jornais, igreja, partidos politicos, etc.)
consumo)

Fonte: Adaptado de Mercator: Teoria e Pratica do Marketing (1998)

Tal como descrito anteriormente, durante muito tempo o marketing foi visto com uma
ferramenta de venda, no sentido restrito do termo, ou seja, a sua funcdo comegava apenas apds a
concecdo do produto, o seu fabrico e a sua venda. Depressa as organizagdes foram assimilando que de
forma aos seus clientes comprarem a sua mercadoria, era necessario compreender o que eles queriam
e qual o preco que estavam dispostos a pagar, ao invés de escoar a mercadoria ja produzida. De forma
a obter e manter clientes felizes e fidelizados, nasceu a necessidade de estender as fungdes do
marketing, que se distinguem hoje como marketing estratégico e marketing operacional. (Lendrevie

et al., 1998)

De forma a entendermos rapidamente estas recentes extensdes temos a tabela 2 que ilustra e

diferencia as fun¢des do marketing.
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Tabela 2 - Diferenga entre Marketing estratégico e operacional

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERACIONAL
- Estudo do mercado - Estabelecimento de campanhas de publicidade e
- Escolha dos mercados de promogdo
- Concegao do produto ou servigo a vender - Ac¢do dos vendedores e marketing direto
- Fixagdo dos pregos - Distribui¢do dos produtos e merchandising
- Escolha dos canais de distribuigdo - Servigos pos-venda
- Elaborag@o de uma estratégia de comunicagéo

Fonte: Adaptado de Mercator: Teoria e Pratica do Marketing (1998)

Com a funcdo do marketing alargada a novas tarefas, a novas areas e também a novos setores,
tais como bens semiduraveis, servicos ao grande publico, bens industriais, partidos politicos,
organizacdes com fins ndo lucrativos e organismos politicos, como referido previamente, nasce uma
nova defini¢do, que se adequa ao mais proximo daquilo em que se tornou nos ultimos tempos: “O
marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagdo dispde para promover, nos
publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios

objetivos.” (Lendrevie et al., 1995)

1.3.1. O Marketing Digital

Como ja ¢ sabido, apds a revolucdo digital a que assistimos, o modelo tradicional de marketing
que tanto as organizagdes como os seus consumidores estavam habituados, depressa se adaptou as
novas exigéncias do mercado e reinventou-se, dando assim origem aquilo a que hoje em dia
apelidamos de Marketing Digital. E importante reter que o Marketing Digital ndo veio para
substituir o Marketing Tradicional, mas sim completar este ultimo. Numa primeira abordagem
entre as organizacdes € o seu publico-alvo, o marketing tradicional apresenta-se como uma
importante ferramenta de reconhecimento e interesse. A medida que a interagdo entre ambas as
partes vai evoluindo, cresce também a necessidade de uma relagdo mais proxima e intima, e ¢ ai
que a importancia do Marketing Digital é aumentada. Podemos afirmar que atualmente o papel
mais importante do marketing digital ¢ promover a a¢do e a advocacia, assim como promover 0s
resultados, ao passo que o papel do marketing tradicional € iniciar a interag@o com o seu publico-
alvo. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016) De forma a entendermos melhor a fun¢do de cada ume

a sinergia criada entre os dois, observemos a figura 1.
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Figura 4 — Sinergia entre Marketing Digital e Tradicional

Figura 5 - Percurso do ConsumidorFigura 6 — Sinergia entre Marketing Digital e Tradicional
el « Confirmagdo da comunidade de consumidores
» Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca

@ = Mix de marketing conectado (cocriagéo, moeda, ativagdo

comunitéria, conversa) & sua comercializagdo

NIVEL 2 = Atendimento colaborativo ao cliente
EXPERIENCIA

MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convencional:
= Segmentagdo & definicdo do mercado-alvo estratégicas
@ » Posicionamento & diferenciagdo da marca
NIVEL 1 = Mix de marketing tatico (produto, preco, ponto de
SATISFAGAO venda, promogdo) & abordagem de vendas
= Servicos & processos criadores de valor

Mais marketing digital 8 medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Mais marketing digital & medida que a marca aumenta a comy

Fonte: Marketing 4.0 (2016)

O Marketing Digital, a semelhanga do marketing tradicional, tem os seus canais de distribuicdo
que se centram naturalmente na internet, abrangendo as redes sociais (Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter, Pinterest), blogs, e-mail, podcasts, entre outros. Com o aparecimento destes
novos canais de comunicagdo, também as empresas tiveram de se associar a estas plataformas,
para estabelecer um melhor contacto com o seu publico-alvo e ir de encontro com as suas
necessidades, aumentando também o engagement entre produto/servi¢o/marca e o seu publico,

com o principal objetivo de mais tarde converter em vendas.

Com o aparecimento do marketing digital, ou Marketing 4.0 (a coexisténcia do digital em
sinergia com o tradicional) como ¢ muitas vezes apelidado, apareceram naturalmente novas
ferramentas e outras foram reinventadas, tal como o marketing mix, que ¢ a ferramenta classica
para ajudar a planear o que oferecer e como oferecer aos consumidores. No marketing tradicional
encontramos aquilo a que chamamos o modelo de 4 P’s (Produto, Preco, Ponto (de venda),
Promocgao), proposto por McCarthy na década de 1960’s que, quando devidamente estudados de
acordo com o mercado envolvente tem como objetivo facilitar o processo de venda. Ou seja,
segundo este modelo do pos-guerra, as empresas preocupavam-se em criar um produto, definir um
preco que gerasse lucro, distribuir pelos pontos de venda adequados e promover a um consumidor
insaciavel. Atualmente, num mundo em que toda a gente se encontra na internet, conectado, esta
ferramenta devera ser redefinida, para integrar uma maior participag¢do do consumidor, como 4 C’s

de Lauterborn (1990): Consumer Value, Cost, Convenience e Communication (Cliente, Custo,
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Conveniéncia e Comunicacdo) quando falamos de Marketing Digital. Este modelo vem enfatizar
mais a importancia que € dada ao cliente, ou seja, na vez da preocupacdo com o prego, devera estar
presente a observagdo do custo de forma a satisfazer o consumidor. Em vez de dar mais
importancia ao ponto de venda, cada vez mais irregular devido a possibilidade de adquirir o
produto através de loja online, catdlogos, etc., devera ser dada importancia a conveniéncia; € por
ultimo, a comunicagdo substitui a promogao, pois deparamo-nos num mundo em que o consumidor

também quer ser ouvido.

O conceito de cocriacdo nasce como uma nova estratégia de desenvolvimento do produto: aqui
pretende-se que os consumidores possam participar na fase inicial de conce¢do, permitindo que
haja espacgo para personalizagdo de servigos e produtos, criando desta forma propostas de valor
superior. (Kotler et al., 2016) Também a determinacdo do prego estd a evoluir na era digital. Na
vez de os precos estarem fixos, ha uma crescente tendéncia de dinamizar estes, de acordo com a
procura no mercado. Se esta pratica ja era existente nas industrias hoteleira e companhias aéreas,
aos poucos foi estendida aos retalhistas online que conseguem, através de analise da informagao
que os consumidores vao deixando online tal como, histérico de compras, praticar um prego de
acordo com o perfil do consumidor, conseguindo assim otimizar a rentabilidade dos seus

produtos/servigos.

Atualmente vender apenas os seus produtos ou servigos deixou de ser a principal preocupacao
das empresas. Estas ambicionam ter uma boa relagdo com os seus consumidores: muito mais que
vender, elas procuram criar impacto e exclusividade e o seu objetivo passa por conseguir com que
o consumidor final se torne fa da marca, identificando-se com os valores que esta defende. De
forma a conseguir alcancgar este objetivo, é importante também compreender o percurso do
consumidor. A forma pioneira de avaliar o percurso do consumidor ¢ o modelo AIDA (atengao,
interesse, desejo e a¢cdo) desenvolvido entre 1898-1899 pelo norte-americano Elias Lewis St Elmo,
um sucedido pioneiro da do mundo das vendas e publicidade. A semelhanca do marketing mix dos
4 P’s, também este modelo foi sofrendo algumas alteracdes: Derek Ruckler, da Kellog School of
Management, propde um novo modelo apelidado de “quatro As™: atengio, atitude, agio e (nova)
acdo: “Os consumidores conhecem uma marca (estdo atentos), gostam ou ndo gostam da marca
(atitude), decidem se devem comprar (agem) e decidem se a marca vale uma repeticdo da compra

(voltam a agir).” (Kotler et al., 2016, pp. 86-87)

De forma a integrar o novo modelo que € a economia digital, surge a necessidade de passar do
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modelo dos “quatro As” para os “cinco As”, pois a maioria dos comportamentos dos consumidores,
sdo influenciados pelo novo mundo conectado: a partir de féruns conseguem ter opinido ou ver as
criticas de uma certa marca, conseguem aconselhar e defender uma marca muito facilmente,
influenciando a opinido de terceiros, ainda que seja inconscientemente. Foi com base nestes
requisitos que o percurso do consumidor foi redefinido como: ateng¢do, atragdo, aconselhamento,
acdo e advocacia. No primeiro parametro, os consumidores estdo expostos a varias marcas
diferentes, sejam elas fruto de uma experiéncia de compra passada, acdo de marketing ou por ter
sido aconselhada por outros, seja de forma direta ou indireta. Atentos as diferentes marcas, os
consumidores vao processando os detalhes e os planos de comunicagdo assim como vantagens e
desvantagens de cada uma, entrando desta forma na fase de atra¢do. Depois de atraidos por uma
certa marca, a fase seguinte ¢ marcada pelo aconselhamento: os consumidores procuram junto do
seu circulo social, através das redes sociais, noticias e foéruns mais informa¢do assim como a
possibilidade até de experimentar certos produtos. Hoje em dia devido ao mundo online e offline,
torna-se mais dificil a fase de aconselhamento, pelo que as empresas deverdo estar presentes nos
principais canais. E importante também perceber que nesta fase, o percurso passa de individual
para social: as decisoes sdo tomadas com base do que retiraram da experiéncia dos outros, € preciso
uma aprovagao para que a decisdo seja feita. Quando convencidos em relagdo a certa marca, estd
na hora de agir: aqui ndo importa apenas o ato da compra em si, mas sim toda a experiencia total,
que devera ser positiva e memoravel. Também aqui o servigco pds-venda e problemas que o
consumidor possa vir a ter, deverdo ser tomados em conta. Por fim, ¢ ao longo do tempo, os
consumidores podem vir a desenvolver um sentimento de fidelidade para com a marca, retendo a
sua compra, comprando novamente e mais importante ainda, aconselhar a marca a terceiros, dando
inicio a ultima fase, a de advocacia. Enquanto os defensores ativos recomendam a marca de forma
espontanea, existem também por sua vez, defensores fiéis mas que necessitam que essa acdo lhes
seja estimulada. Aqueles que mais defendem e aconselham certa marca, correm mais riscos,
levando a uma maior probabilidade de comprar novamente os seus produtos/servigos. (Kotler et
al., 2016) Na figura 2 poderemos ver este novo percurso do consumidor ilustrado para uma melhor

compreensao.
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Figura 7 -

Percurso do Consumidor

A-AZ-A-A-A_

Os consumidores séao
passivamente expostos a
uma longa lista de marcas
em funcao de experiéncias
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Fonte: Marketing 4.0 (2016)

E importante também ressalvar que este modelo ndo ¢ linear, isto &, os consumidores podem
facilmente saltar uma fase a frente. Por exemplo, um consumidor pode conhecer uma marca mas
ndo conhece-la suficientemente bem, e através de uma opinido dada por um amigo, decidir avangar
com a compra, o que significa que passa a frente a fase da atracdo. Por sua vez, também & possivel
que um consumidor passe diretamente das fases da aten¢@o e atragdo para a agdo, ignorando assim

a fase de aconselhamento.

Este novo percurso pode também ser feito em forma de espiral, na qual os consumidores voltam
atras para fases anteriores (quando encontram um problema num produto que compraram, por
exemplo), criando um ciclo circular. O tempo gasto em cada categoria também vai variando
dependendo do setor: quando aplicado a setores de bens alimentares ou vestudrio, por exemplo, a
aten¢@o e atracdo sdo quase imediatas e fase de aconselhamento menor ou inexistente. Quando diz
respeito a setores da industria automovel, a fase de atragdo e aconselhamento por norma é mais
longo por se tratarem de bens mais dispendiosos. “Na economia digital, o percurso do consumidor
deve ser redefinido com base nos cinco As — aten¢do, atracdo, aconselhamento, agdo e advocacia
—, que refletem a conectividade entre os consumidores. O conceito de Marketing 4.0 visa conduzir
os consumidores da atencdo até a advocacia. Para isso, os marketeers devem usar as trés
principais fontes de influéncia — influéncia propria, de outros e exterior.” (Kotler et al., 2016, pp.

96-97)
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1.3.2 Inbound Marketing vs. Outbound Marketing

Tal como o marketing tradicional, também o marketing digital engloba as suas estratégias,
centradas naturalmente na Internet. Uma das estratégias bem-sucedidas ¢ o Inbound Marketing
(IM). Esta estratégia foi desenvolvida em 2006 nos Estados Unidos e popularizada em 2009 pelos
fundadores da empresa HubSpot, Brian Halligan e Dharmesh Shah e ¢ uma estratégia aplicada aos
meios de comunicacdo digital com o objetivo de alcangar, atrai e envolver os consumidores com

as respetivas marcas.

De forma a compreendermos melhor esta estratégia e as ferramentas utilizadas, importa
também percebermos o que € o Outbound Marketing (OM). O OM traduz-se na estratégia criada
através do Marketing Tradicional, que se apoia no e-mail, publicidade na TV, na radio e nos
outdoors (publicidade impressa) com mensagens iguais para todos (comunica¢do em massa) € que
foca apenas nas necessidades e interesses das organizacgdes. Esta estratégia desenvolveu-se na era
da industrializacdo, que como dito ja anteriormente, focava em escoar a producdo: “Hda muito
tempo, durante a era industrial — quando a principal tecnologia relacionava-se a equipamentos
industriais —, o marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem

compra-los.” (Kotler et al., 2010, p. 3)

A medida que o mundo foi evoluindo, aquilo a que apelidamos de Marketing 1.0 (centrado no
produto, no servico e nas empresas) foi perdendo a sua forga, pois foi surgindo cada vez mais
rapido, devido ao desenvolvimento tecnoldgico e a um mundo globalizado e conectado, um
consumidor mais informado. Este novo consumidor ja ndo procura apenas um produto, mas sim
uma experiéncia mais humana e que visa resolver um problema que tenham: os consumidores
querem ser ouvidos e os marketeers tem um desafio cada vez maior, chegar a mente e ao coragdo

dos seus (potenciais) clientes.

“O Marketing 2.0 surgiu na atual era da informag¢do — cujo nucleo é a tecnologia da
informagdo. A tarefa do marketing ja ndo é mais tdo simples. Os consumidores de hoje sdo bem
informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor do
produto é definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores sdo muitissimo variadas. O
profissional de marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para
um mercado-alvo especifico.” (Kotler et al., 2010, p.4)

Ou seja, utilizar as técnicas desenvolvidas no Marketing 1.0 numa era globalizada e conectada,
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ndo traria os mesmos resultados, pois hoje em dia, com o avango tecnoldgico a que assistimos,
rapidamente os consumidores aplicam um filtro de spam no e-mail, passam a frente a publicidade
na televisdo (ou evitam a mesma com o aparecimento de plataformas de streaming como a Netflix)
e até os seus smartphones tém bloqueadores para evitar as chamadas de telemarketing. Deparados
com estes obstaculos, a necessidade de criar novas estratégias num mundo digital foi eminente,
surgindo entdo assim o IM (Inbound Marketing). Esta nova ramificacdo ou ferramenta do
Marketing Digital, veio colocar a informagdo certa no momento certo a pessoa certa, ao invés de
bombardear a mesma com publicidade ndo desejada, fazendo assim parte da conversa dos seus

consumidores, de forma a construir uma relagdo de confianga entre estes e as organizagdes.

1.3.3. Definicao e metodologia do IM

“O inbound é um método de atrair, envolver e encantar pessoas a fim de alavancar uma
empresa que ofereca valor e constroi confianca. Com as mudancgas da tecnologia, o inbound
orienta uma forma de fazer negocios de um jeito humano e prestativo. O inbound é um jeito melhor
de promover negocios, de vender e de atender aos clientes. Quando “bom para o cliente” significa
“bom para os negdcios”, pode ser mais facil expandir a sua empresa no longo prazo.” (Fonte:

Hubspot)

Figura 10 - Metodologia Inbound Marketing

( | Leads ‘ - (
* ATRAIR - * VENDER ENCANTAR W
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\ Visitantes

* Blogs * CONVERTER

Fonte: Adaptado de Hubspot

Inbound Marketing consiste numa “atragdo passiva e ndo invasiva” (Ribeiro, 2009), o que
significa por outras palavras, que as empresas dispdem certas ferramentas e informagao de forma
a ir ao encontro dos seus consumidores, ao invés do contrario. A metodologia do Inbound
Marketing divide-se em quatro grandes etapas: atrair, converter, vender ¢ encantar.

Segundo Halligan e Shah (2009), a funcionalidade de um website é aquele onde o foco
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principal ndo ¢ apenas o proprio site, mas inclui a “criagdo de comunidades fora do seu website
para que as pessoas se conectem, com os seus produtos e com outras pessoas dentro dessa
comunidade” como ¢ o caso dos blogs, por exemplo. Segundo os autores, os consumidores ndo
visitam os websites em que entram devido aos seus logotipos ou esquemas de cores, mas simpelo
valor que estes lhe possam acrescentar, através de conteudo tutil e relevante Desta forma,
rapidamente pode ser divulgado entre as suas comunidades e redes de amigos, através de redes

sociais, e-mail e boca-a-boca.

As empresas que aplicam a estratégia de inbound, fazem-no para conseguir ganhar maior
confianca, credibilidade e valor junto do seu publico-alvo, conseguindo assim acompanhar cada
etapa do percurso do mesmo, como consumidores. Com este método, o pretendido é levar o
consumidor a proxima etapa do percurso. O primeiro passo serd converter estranhos em visitantes
(ter a informagdo certa no canal certo no momento certo: um post no blog ou uma imagem no
Instagram). A seguir, converter esse visitante em /ead (fazer um pedido de um e-book, enviar uma
mensagem/e-mail a pedir informacdo — CTA (call-to-action) —, o lead em consumidor e este
consumidor num promotor da marca. De forma a entendermos melhor este processo, analisaremos

cada etapa mais detalhadamente.

Atrair:

Tal como dito anteriormente, o primeiro grande passado ¢ ATRAIR. Para que tal seja
alcancado, € necessario saber quais as pessoas que queremos atrair ¢ qual sera o contetdo certo
para concretiza-lo. Podemos dizer que para resolvermos esta questdo, foram criadas duas
defini¢des: buyer persona (o consumidor ideal) e buyer jorney (percurso do consumidor). Buyer
Personas segundo a empresa HubSpot: “sdo uma representagdo semificticia do seu cliente ideal,
ou seja, uma descri¢do mais detalhada do seu publico-alvo. Essa representagdo semificticia ajuda
a empresa na definicdo e na execug¢do das suas diversas estratégias de marketing (...)"

(https.//br.hubspot.com/blog/marketing/como-construir-a-buyer-persona-para-sua-empresa).

Este passo é muito importante para que as empresas possam alcangar os seus objetivos, uma vez
que atender as necessidades dos consumidores ¢ uma das caracteristicas do IM tornando-se
imperativo conhecer os seus reais consumidores para que possam oferecer o melhor servigo aos

mesSmos.

Por sua vez, Buyer Jorney “é o processo pelo qual os consumidores passam para conhecer,
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considerar,  avaliar e  decidir comprar um  novo  produto  ou  servigo”

(https.//blog.hubspot.com/sales/what-is-the-buyers-journey, tradugdo prépria). Na fase de

conhecimento, os futuros consumidores tem um problema ou uma necessidade que procuram
resolver, levando-os a fazer uma pesquisa. Depois desta etapa, eles comecam a considerar entre as
varias possibilidades encontradas. Apos serem consideradas as varias opgdes, os consumidores vao
agora avaliar cada uma delas, para que possam no fim tomar a decisdo mais acertada a relacionada
com o seu problema/necessidade. A metodologia do IM tem aqui um papel importante, pois o
objetivo € oferecer o contetido mais relevante a cada um dos diferentes prospects e que melhor se
adeque as suas necessidades, pelo que é imprescindivel ter sempre conteudo adequado a cada

contexto e fase do percurso.

Converter:

ApoOs termos atraido a pessoa certa com o conteudo certo, o segundo passo ¢ CONVERTER
esse estranho num /ead. A conversdo “é a arte e a ciéncia de incentivar os visitantes do website a
envolverem-se mais com o negocio em si”. (Halligan; Shah, 2009, p.129, traducdo propria)

Nesta etapa, deveremos garantir que o nosso website tem CTAs, para que o visitante se possa
envolver mais: seja através de subscricdo de newsletter, pedidos de e-books ou pedidos de
precos/mais informagdes sobre determinado produto/servi¢o. Segundo Halligan e Shah (2009),
nesta fase ¢ muito importante compreender que os utilizadores podem chegar ao website de
diferentes formas (através da partilha de um post em redes sociais, através de um blog, através de
um podcast). Por norma estardo a procura de algo relacionado com o que viram nessa
comunicagdo, pelo que aqui € também muito importante utilizar as /anding pages (paginas no
website relacionadas com o contetido que o utilizador pesquisou) corretas, para que as mesmas

contenham novos CTAs em resposta a necessidade do utilizador.

Tendo como base querer conquistar a confianga do usuério e dar a este o poder de decisdo e
escolha, é importante que os websites tenham um variado conjunto de ferramentas de forma a
envolver diferentes usudrios. Tal ¢ necessario de forma a ndo focar somente na venda e/ou no
contacto direto, pois “(...) nem todos os que visitam o website estdo no mesmo estagio do ciclo de
compra ou venda — isso significa que algumas pessoas estdo prontas para comprar no momento
enquanto algumas poderdo ndo estar prontas antes de trés a seis meses — ou mais”’ (Halligan;

Shah, 2009, p.129, traducdo propria).
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Vender:

Depois de atrair estranhos em visitantes e converter visitantes em /eads, chega a etapa de nutrir
os leads e converter estes em VENDAS. O processo de venda inserido na metodologia do Inbound
Marketing € caracterizada essencialmente pelo uso de plataformas de CRM (customer relationship
management) que em portugués podemos chamar de gestdo de relacionamento com cliente, o uso
de email e chamadas assim como o proprio fluxo do trabalho, ou seja, tal como no inicio, enviar a

mensagem certa no momento certo.

O percurso entre lead até se converter em cliente (estar realmente pronto para comprar), € por
norma apelidado de nutricdo de /eads. Esta estratégia tem como auxilio o uso de CRM, permitindo
ter conhecimento de quem € o lead, de onde vem, que de que forma chegou ao website, 0 que
procura e como o podemos contactar, permitindo assim segmentar melhor cada um dependendo
da necessidade. “A ideia por tras da nutrigdo de leads é manter a comunicagdo permanente e de
dialogo com estes para que, quando eles estiverem prontos para comprar, o produto de certa

empresa/marca seja a primeira op¢do na sua mente” (Halligan; Shah, 2009, p.153, tradugado

propria).

A esta comunicacdo, que ¢ feita através de mensagens, e-mails, interacdo nas redes sociais ou
chamadas, nao ¢ chamada propriamente de vendas, mas sim de uma fase de construgdo de
relacionamentos de confianga para que seja posteriormente conduzido a uma venda. A esta sinergia
entre vendas (sales) e marketing, foi dado a definicdo de Smarketing. De acordo com a empresa
HubSpot, smarketing “refere-se ao alinhamento entre as equipas de vendas e marketing criadas
por meio de comunicagdo frequente e direta entre as duas. O objetivo é ter metas mensurdveis que
cada equipa concorda em atingir para que haja responsabilidade  mutua”

(https://blog. hubspot.com/marketing/definition-smarketing-under-100-words, traducdo prépria).

Abaixo na figura 4 podemos ver quais as responsabilidades de cada departamento durante o

percurso do prospect.
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Figura 13 - Funil de Marketing ¢ Vendas
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Fonte: Adaptado de Hubspot

Encantar:

A quarta e ultima etapa da metodologia do Inbound Marketing ¢ apelidada de ENCANTAR,
ou seja, converter os clientes em promotores da marca pois estes “estdo a falar sobre seu produto,
todos os dias, numa duzia de websites que vocé conhece e milhares de outros que ndo conhece”
(Lecinski, 2011, p.31). Tendo em consideracdo o esfor¢co, o tempo, os recursos humanos e
financeiros que o IM gasta na geragd@o de /eads e converter os mesmos para o seu universo, ha aqui
uma estratégia implementada para fidelizar clientes a0 mesmo tempo que se angaria novos. Para
que tal seja possivel de conquistar, em todas as etapas devera existir confianga, que ¢ alcancada
através das varias interagdes nas diferentes fazes do percurso do consumidor, dividindo-se em trés

processos: inovagdo, comunicac¢do e educagao.

A inovacdo ¢ marcada pelo qudo mais e melhor a empresa pode fazer para que possa
proporcionar uma experiéncia enriquecedora aos seus utilizadores. Para isso, utilizam o feedback
e insights dos restantes departamentos para que possam ir adaptando e aperfeigoando a estratégia

implementada.
A comunicagdo por sua vez, deverd ser o mais individual possivel, personalizada a cada pessoa
e a sua necessidade, desde um e-mail a uma chamada. Desta forma, a marca consegue construir

uma relacdo pessoal com o seu cliente baseada na confianga.
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Para terminar, a educacio devera ser a base de todo o conteudo e contacto gerado através da
metodologia do IM pois, desta forma, permite informar os clientes para que eles possam tomar a
decisdo mais acertada, ajudando-os a ultrapassarem ou satisfazerem os seus problemas e ou
necessidades. E entdo aqui proposto uma alteragio na maneira como as pessoas conduzem os seus

negdcios € como as marcas se relacionam com os seus clientes.

31



CAPITULO II. CONTEXTO PRATICO

2. A empresa

O estagio teve lugar nas empresas DelightFULL e Essential Home, pertencentes ao Covet
Group, onde as vertentes de trabalho do grupo passam pelo design, fabrico e venda de varias pecas de
mobiliario e iluminacdo, aliada ao trabalho fundamental das equipas de comunicacdo, gestdo e
marketing, contabilidade e recursos humanos. Para além de estas duas marcas o maior grupo de design
portugués ¢ ainda constituido pelas seguintes: Boca do Lobo, Luxxu, Circu, Covet House, Brabbu,

Maison Valentina entre outras reconhecidas a nivel mundial no setor de luxo de Design de Interiores.

A empresa, sedeada no concelho de Rio Tinto, no distrito do Porto, conta também com
escritdrios e showrooms internacionais, estando presente nas cidades: Paris, Londres, Valéncia, Milao
e Nova lorque. O plano tragado pela direg¢ao serd no futuro conseguir reunir todas as diferentes marcas
de luxo no mesmo espago juntamente com a produgdo e a logistica, criando assim a Covet Town ao
juntar os “Thinkers com os Makers, estando o projeto em construgdo no concelho de Gondomar. Na
figura 5 poderemos ver uma maquete geral do futuro espago em si. Presentemente, cada marca tem os
seus proprios escritdrios, algumas estando ja a ocupar a futura Covet Town, a producdo separada de
acordo com a sua fung¢@o e as outras marcas encontram-se na Oficina da Marca, o local do meu estagio.

Veremos também na figura 6 o orno grama da empresa.

Figura 16 - Futuro espago fisico Covet Town
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Fonte: Covet Group
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Figura 19 - Organograma do Grupo Covet
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Fonte: Elaboragéo propria

Embora algumas instalagdes, servigos, regras ¢ métodos de trabalham sejam partilhadas de
forma geral entre todas as marcas, cada uma tem o seu estilo proprio, os seus targets, os seus
stakeholders, tendo por isso também uma equipa composta pelo seu CEO e os COO
correspondentes que gerem as equipas de marketing, conteudo e vendas. Para uma melhor
compreensdo do objetivo do estigio e das fungdes desempenhadas ao longo do mesmo, €

importante também perceber e ficar a par das marcas DelightFULL e Essential Home.

2.1. DelightFULL:

A DelightFULL ¢ uma marca de luxo de iluminac¢do portuguesa com um estilo mid-century,
dedicando-se ao design e fabrico manual dos seus produtos, que em conjunto com a equipa de web
marketing e de conteudo, em sinergia com a equipa de vendas, fazem chegar os seus produtos

unicos a todos os cantos do mundo.

A marca esta presente no mercado ja hd quinze anos, tendo sido a segunda no grupo a ser
criada, marcando-se pela autenticidade do design das pecas, inspirando-se no mundo da musica e
especialmente entre os anos 1920-1980. Aqueles que se identificam com as suas pecas sdo quem
se identifica com as melhores referéncias culturais do século XX: arquitetura, musica jazz, design,

arte, gastronomia - um estilo de vida moderno e enérgico que valoriza a singularidade dos detalhes
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nas pecas que aqui s2o criadas.

Figura 22 - Apresentagdo marca DelightFULL
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Fonte: DelightFULL — Unique Lamps
2.2. Essential Home:

A Essential Home, que se identifica como a “sister brand” da DelightFULL, é também uma
marca de luxo portuguesa que se dedica por sua vez ao design e fabrico, de forma artesanal, de
pecas de mobiliario com foco em “estofos” — camas, sofés, cadeiras, cadeirdes, bancos —, mesas,
aparadores e estantes, assim como alguns acessdrios para a casa entre eles carpetes e espelhos. O
seu estilo, também ele marcado pelo mid-century com um toque moderno, tem como principal

inspirag@o o cinema e o mundo de glamour de Hollywood entre os anos 1930-1960.

A marca nem sempre funcionou de forma “independente”, uma vez que nasceu através de uma
cole¢do da DelightFULL — Essential Products — ha cerca de quatro anos atras. Depois do enorme
sucesso que as suas pegas fizeram no mercado, a equipa tomou a decisdo acertada de langar a
marca Essential Home, aumentado a oferta no que fiz respeito a cole¢do de pecas que a mesma
tinha até a data. Aqueles que se identificam com as pecas que a marca cria, identificam-se também
todo o seu meio envolvente: a arquitetura, a arte, as cores vibrantes, o quotidiano irreverente —
caracteristicas de um universo, que embora arrojado, consegue adaptar-se facilmente aos desafios

do design atual.

34



Figura 25 - Apresentagdo marca Essential Home
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Fonte: Essential Home — Mid-Century Furniture

Na seguinte imagem ¢ possivel observar o organograma das marcas DelightFULL & Essential

Home.

Figura 28 - Organograma marcas DelightFULL & Essential Home
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Fonte: Elaboragdo propria com ajuda da equipa
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Os stakeholders de ambas as marcas s2o todas aquelas pessoas ou grupo de pessoas que se
identificam e valorizam o mundo do design e da arte, com especial foco ao design ¢ arquitetura de
interiores, sejam eles interiores designers, arquitetos, agentes imobilidrios, proprietarios de
showrooms ou claro consumidores finais. Apesar de as marcas serem portuguesas, a comunicagiao
¢ fundamentalmente feita em inglés, uma vez que cerca de 90% dos seus negocios ¢ focado na
exportacao, pois sdo compras realizadas por empresas e compradores internacionais com foco para

EUA, EAU (Emirados Arabes Unidos), Franca e Inglaterra.

Atualmente o modelo de negdcio esta assente no e-commerce, podendo os produtos desta
marca serem comprados online através do website com a ajuda paralela da equipa de marketing e
vendas, levando assim o utilizador a entrar no percurso de consumidor. Conta ainda com um espaco
fisico exclusivo apenas para as cole¢cdes de ambas as marcas — o showroom Covet Valley — uma
casa dos anos sessenta localizada em Gondomar, assim como algumas pegas presentes nos
restantes showrooms do grupo mencionados anteriormente, que tem como propdsito mostrar as

pecas aos (potenciais) clientes.

Figura 31 - Apresentag@o show house Covet Valley
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Fonte: Covet House

Com os seus canais de comunicacdo centrados exclusivamente online, através do seu website,
redes sociais tais como Instagram, Youtube, Facebook, Blogs, Podcasts, plataformas e
comunidades virtuais dedicadas a este setor (ArchiExpo, MOM) aliado a exposi¢do e presenca

fisica através de showrooms, parcerias com lojas e presenga nas mais prestigiadas feiras de
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exposicao deste setor, podemos afirmar que as marcas estdo bem posicionadas no mercado, indo

ao encontro dos problemas e necessidades dos seus stakeholders de diferentes formas.

2.3. Objetivo

O principal objetivo que se pretendeu atingir com este estagio, tal como referido no inicio deste
estudo, foi entender qual a melhor estratégia de marketing adotada pelas empresas do setor de luxo
para conseguir atingir os resultados aos quais se propdem. Para tal ¢ também necessario
compreender o percurso do consumidor inserido neste contexto. Subjacente aos mesmos, foi ainda
também analisado qual a melhor estratégia de web marketing em sinergia com o departamento de
vendas, de conversao de estranhos em leads e posteriormente de lead para venda, que ¢ identificado

como o elemento mais importante da mediagao dos resultados nas empresas acima mencionadas.

Foi importante também compreender qual o canal mais eficaz para comunicar com 0s mesmos
de forma a concluir e medir da melhor forma os resultados e tragcar as metas e objetivos para o

futuro baseado nessas mesmas analises.

A medida que o estagio se foi desenrolando, existiu também a necessidade de reformar alguns
objetivos a serem alcangados, nomeadamente o exercer na pratica as estratégias da metodologia
do Inbound Marketing e mensurar os resultados na primeira pessoa depois de elaboradas as tarefas

que me competiam.

2.4. Estrutura das marcas e fun¢des desempenhadas

O estagio frequentado teve a duracdo de 4 meses, iniciando-se a 02 de Dezembro de 2019 e
com data de conclusdo no dia 03 de Abril de 2020 com horario laboral entre as 09h00 e as 18h30

de segunda a sexta-feira.

O estagio foi repartido por varias fases de acordo com a metodologia da empresa: na primeira
semana foi feita uma formagao intensa sobre a histéria da empresa, sobre a personalidade de ambas
as marcas em que fui inserida assim como de cada departamento. Nessa formagdo foram feitas
variadas atividades desde assistir a videos e comentar, responder a questiondrios acerca da marca
e metodologia da mesma, sobre o que era aprendido todos os dias; formagdo pessoal por parte de

varios colegas dos diferentes departamentos através de uma pequena apresentagdo: marketing,
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vendas, conteido, imprensa e desenvolvimento do produto assim como produgao.

As primeiras semanas foram também dedicadas a andlises de blogs e redes sociais da marca

com objetivo de trazer solucdes para os erros encontrados e tentar perceber de uma melhor forma

o funcionamento das mesmas. Foram ainda desenvolvidas ideias e taticas para a feira Maison &

Object em Paris em Janeiro 2020 na qual tive o prazer de participar de forma a estar mais perto do

trabalho executado pela equipa de vendas num espacgo fisico em contacto direto com 0s nossos

(potenciais) clientes. Na tabela 3 podemos ver de forma ilustrada a organizacdo e distribui¢do de

todas as tarefas executadas ao longo do periodo do estagio.

Tabela 3 - Calendarizacdo de fun¢des desempenhadas

1* semana 2% semana 3% semana 4* semana
Iniciacdo a Participagdo na
analise de reunido com

blogs da marca | | foco em
Apresentacdo a marca, recorrendo a estratégias de | Contacto com
métodos de trabalho e ferramenta engagement fornecedores de
introdugdo aos diferentes | Google para a Maison | merchandising
departamentos/tarefas dos | Analytics; & Object; com foco na
colaboradores; Analise as | Discussao dos Proposta de Maison &
Dezembro .. Ly S (1
redes sociais, blogs e resultados ideias Object; Analise
website das marcas apresentados marketing para | das propostas
(critica construtiva); até a data; a feira; estratégicas do
Discussdo dos resultados | Continuagao Continuac¢do da | plano anual das
apresentados; do plano de analise de "marcas irmas"
formagdo com blogs através
exercicios do Google
praticos; Analytics;
Discussdo da analise e
ideias provenientes das
propostas estratégicas das
"marcas irmas";
Discussao dos possiveis Elaboracédo de
temas que possam ser Participagiio na apresentagao
Janeiro utlllzafiqs para o relNatorlo feira Maison & |FESUmo feira +
de estagio; Discussdo do Obiect om Paris ideias para
percurso profissional yectem futuras
pessoal na empresa; participagdes;
Procura de parcerias de
marcas portuguesas com
0 objetivo de apresentar
visibilidade a marca;
Fevereiro
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Formagao ~
Formacgao
~ Sales
Formacgao Sales Sales ..
. Developers - Inicio de Sales
Developer com varios .. Developers - "
« Inicio de . ~ Developers "full-
membros; formagao .. continuagdode |,.
.| atividades; ~ time
ferramenta Sales Force, N exer¢do de
Formacgao ..
. ) atividades
escrita blogs;
Execucdo Execugdo ~
N i . — . Execucio tarefas
Execucdo tarefas didrias | tarefas didrias tarefas didrias g
Marco diérias Sales
Sales Developer Sales Sales Developer
Developer Developer P

Fonte: Elaborac¢io prépria

Uma vez que todos estes passos foram fundamentais para a boa integracdo na equipa e

execucdo das tarefas didrias na fase inicial do estagio, assim como nas fung¢des que foram

desempenhadas posteriormente no cargo que me foi atribuido, deixo aqui presente uma breve

discri¢cdo das responsabilidades e funcdes atribuidas de cada departamento:

Web Marketing, Conteudo e Impressa:

O principal objetivo deste departamento ¢é gerar visitas (leads) ao website assim como a loja
online, através de varios canais de comunica¢do, nomeadamente redes sociais (Facebook,

Instagram, Linkedin) e plataformas utilizadas por profissionais da area (MOM, Homify).

De forma a facilitar a andlise para melhor compreender a partir de onde os utilizadores
acederam ao website (ou loja online), a equipa de web marketing utiliza uma plataforma interna
(Impact), onde é possivel personalizar os links de acesso, funcionando assim quase como uma
impressdo digital. Cada /ink contem informag¢do Unica, tal como: plataforma utilizada para
aceder (Instagram, Facebook...), o meio (biografia, email...), qual o conteudo (campanha
Black Friday, nova colegdo...) e através de que pagina o utilizador acedeu ao /ink (pagina
Instagram de um embaixador, pagina principal Facebook...). Esta andlise é importante para
conseguirmos perceber onde podemos e/ou devemos investir mais a nossa comunicag¢do. Como
complemento a obter uma melhor andlise e trafico do website, o departamento de Web
Marketing da DelightFULL e Essential Home conta também com a ajuda do departamento
WeBuzz que ¢ responsavel pela criagdo de contetido assim como da analise de dados de todas

as marcas do grupo, que trabalha em sinergia com cada uma delas.
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Os markeeters sdo também responsaveis por analisar os /eads inspiracionais, como Vvisto no
capitulo 2, e é da sua responsabilidade avalia-los como /leads de qualidade ou ndo. Esta anélise
ocorre principalmente através dos pedidos feitos por cada utilizador. Por exemplo, alguém que
faga apenas um pedido para aceder ao e-book para inspiracdo, e utilizar um dominio de e-mail
corporativo de uma empresa de arquitetura ou Interior Design serd qualificado como um /ead
de boa qualidade, pois significa que pertence ao universo da marca ¢ ha uma maior
possibilidade de tracar melhor o percurso do consumidor ao contrario de um /ead do qual nao
se consegue reunir nenhuma informagdo — através do e-mail ou nome, ¢ feita uma breve
pesquisa na internet € em redes sociais para percebemos quem nos esta a visitar quando néo ¢

tdo evidente — perfilar o /ead.

A pessoa encarregue pela imprensa, tem também a responsabilidade de responder naturalmente
aos leads press. Estes leads por norma tratam-se de jornalistas e redatores de revistas que
pertencem ao universo da marca (revistas de decoragdo, arquitetura, lifestyle). O principal
objetivo passa por conseguir parcerias e publica¢des tanto online como fisicas, sem custos
adicionais. Desta forma conseguimos alcanc¢ar mais rapidamente e de uma outra abordagem, o

nosso publico-alvo.

As pessoas responsaveis pelo conteiddo das marcas, t€ém a seu cargo variados blogs, desde
inspiragdes para projetos, sobre os melhores profissionais do universo da marca, projetos de
postcasts assim como as diferentes redes sociais. O objetivo desta equipa, para além de trazer

novos leads através das diferentes plataformas.

E também da responsabilidade desta equipa criar toda a estratégia de comunicagio e
implementar as campanhas acordadas entre equipa de Sales Developers e Marketing. Algumas
das estratégias passam por fazer publicacdes agendadas nas paginas das redes sociais das
marcas assim como e-mail marketing ou newsletters especificas e personalizadas a cada

cliente/pais.

Vejamos a figura 11 que nos mostra o organograma do departamento de Marketing da

DelightFULL e Essential Home.
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Figura 34 - Organograma departamento Marketing
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Fonte: Elaboragao propria com ajuda da equipa

E importante referir que este departamento trabalha diariamente em sinergia com departamento
de contetido assim como o departamento de Sales Developers (SD), que tal como anteriormente
explicado, faz a ponte entre o departamento de marketing e o departamento de vendas, sendo
responsavel pelo percurso do consumidor quando estes sdo leads comerciais. Veremos as fungdes de

forma mais detalhada deste departamento, no qual fui inserida durante o estagio.

Sales Developers:

e O departamento de Sales Developers esta organizado e divido por mercados de acordo com

zonas geograficas. A equipa ¢ composta por nove elementos organizados da seguinte forma:

- Elemento 1: responséavel por responder ao continente oceanico assim como ao mercado

asiatico, excluindo Russia e Meio Oriente.

- Elemento 2: responsavel por responder ao mercado Russo assim como paises da Europa de

Leste, tais como Ucrénia, Lituania, Bielorrassia, Poldnia e Estonia, entre outros.

- Elemento 3: responsavel por responder ao mercado Médio Oriente, paises africanos e paises

francofonos.
- Elemento 4: responsavel por responder ao mercado América do Sul e Espanha

- Elemento 5: responsavel por responder ao mercado Costa Este EUA e Canada.
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- Elemento 6: responséavel por responder ao mercado Costa Oeste EUA
- Elemento 7: responséavel por responder ao mercado Portugués mais norte Europa

- Elemento 8: responséavel por responder ao mercado da europa central e sul.

Conta ainda com o responsavel pelo departamento que tem como fung¢éo ajudar com duvidas,
comunicar as alteragdes, implementar campanhas, orientar nas tarefas didrias e distribuir as
diferentes responsabilidades assim como monitorizar ¢ analisar a prestacdo de cada elemento
através de reports retirados da plataforma de gestdo SF, permitindo melhorar constantemente o
nosso trabalho didrio. Na figura 12 podemos ver o organograma real de como ¢ organizado o

departamento de Sales Developers.

Figura 37 - Organograma departamento Sales Developers
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Fonte: Elaboragao propria com ajuda da equipa

e O principal objetivo de um SD ¢ converter /eads em oportunidades de venda para que
posteriormente o Hitman (Market Manager) de cada mercado diferente consiga maturar e
fechar a venda. Como ferramenta para nos ajudar nas tarefas didrias e conseguirmos gerir o
nosso tempo e leads a contactar, utilizamos o Sales Force (SF), uma ferramenta de CRM
(Customer Relationship Management). Quando entra um /ead na plataforma SF, em horario
laboral, dispomos de trinta minutos para perfilar o /ead em questdo e entrar em contacto com
0o mesmo. Deveremos também enviar e-mail com as informag¢des da empresa e com as

informagdes que o nosso /ead pretende (catalogo, preco de pega, lista de stock, lista de precos).
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Durante um periodo, somos responsaveis pelo percurso do consumidor, uma vez que ¢é este o
departamento que entra em contacto pela primeira vez com estes /eads, € temos como objetivo
principal avaliar, através da comunicagdo, a pessoa ao longo desse mesmo periodo para que
em sinergia com departamento de vendas, possamos transformar estes leads em oportunidades

de negocio.

Os Sales Developers podem também, de certa forma, ser apelidados de embaixadores de marca,
uma vez que cada um ¢ responsavel por gerir uma pagina de Instagram assim como de
LinkedIn, para que lhes permita alcangar uma maior plateia e entrar em contacto com os
mesmos através de engagement de redes. Cada elemento tem também a responsabilidade de
conhecer a cultura e os habitos do seu mercado se forma a poderem ser o mais nativos possivel
perante aquele publico, de forma a introduzir a confianga e a presenca humana que estes, a sua
maneira, necessitam. Estes t€ém de estar bem informados sobre os produtos que a empresa

produz assim como toda a informagao principal da marca que representam.

Normalmente a comunicagdo entre os embaixadores € os leads comerciais € feita através de
chamadas, e-mails, WhatsApp e interagdo redes sociais. Em certos casos, ¢ feita também uma
apresentacdo breve sobre as marcas através do Skype para maior proximidade e em sinergia
com o departamento de Conteudo, procede-se a “encomendas” de artigos sobre estes

profissionais, de forma a “incentivar” a ser nosso cliente ¢ defensor da marca.

Para melhor conseguirmos perceber quais os pardmetros e como temos de os avaliar para
perceber se aquele /ead estd pronto a comprar ou ndo, temos uma ferramenta de calculo de
estatistica, o BANTI, que se traduz em:

- Budget: Or¢amento. Cliente tem poder de compra? Quer negociar desconto? E profissional
ou consumidor final?

- Authority: E o decisor final do projeto? E arquiteto assistente e precisa de aprovagio do
superior? E para a sua casa mas tem de falar com marido/esposa?

- Need: Precisa daquela pega em especifico? Precisa de um certo produto mas ndo decidiu o
modelo? Quer aquela peg¢a mas ha possibilidade de acrescentar mais?

- Time: Cliente precisa das pecas para quando? Um més? Tem de ser stock? Vai ser peca

customizada?
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- Interest: Interesse para a marca por decisdo comercial? Interesse para a marca de ponto de

vista de marketing? Interesse ordinario?

Através desses parametros, ao qual corresponde uma pontuagdo dependendo da
resposta, e com ajuda desse “guido”, conseguimos melhor orientar o nosso cliente e passar a
informacao correta ao Hitman para que este canalize os seus esfor¢os em cada pardmetro da
forma mais personalizada possivel a cada /ead para que possa fechar a oportunidade de venda

mais rapido e eficazmente.

Para além de este trabalho nos leads que chegam de forma organica — onde ¢ utilizador que
toma a iniciativa do contacto ou da informagdo — o Sales Developer é ainda responsavel por
fazer prospecdo de mercado, ou seja, apresentar a marca a quem ainda ndo nos conhece. Para
tal ¢ utilizando aqui também parte da metodologia do Qutbound Marketing, que passa por cold
call, chamadas que ndo foram desejadas para dar a conhecer a marca e ou produtos/servi¢os
assim como e-mail e/ou mensagens nas redes sociais, com foco no LinkedIn e Instagram como

anteriormente explicado.

Da mesma forma, como anteriormente explicado, que o departamento SD faz a ponte entre o

departamento de marketing, faz também com o de vendas. Desta forma, ¢ permitido que todos os

esfor¢os de cada elemento da equipa se canalizem nas suas fungdes, que em sinergia, faz ser

possivel realizar mais vendas e o fluxo de trabalho decorre eficazmente. Vejamos entdo as fungdes

do departamento de vendas, que tem como missdo terminar € a0 mesmo tempo iniciar novamente

o ciclo de compra do cliente.

Departamento de Vendas:

O maior objetivo do departamento de vendas — a quem os vendedores sdo apelidados de
Hitmans, que tal como os SDs se dividem por mercados e zonas geograficas, podendo trabalhar
comum/dois Sales Developers o mercado — é nutrir clientes tanto antigos como novos para que
nos voltem a comprar novamente. Depois de abertas as accounts para cada empresa/cliente,
cada Hitman tem o dever de manter um bom relacionamento comercial, de forma a conquistar

a confianga daquele cliente.
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e Esta equipa ¢ composta por dez elementos, pelo qual estdo distribuidos os diferentes mercados

e paises, a semelhanga dos SDs, onde também cabe a cada Hitman ter o conhecimento

e As suas funcdes passam por manter diariamente o contacto com os clientes com quem tem
oportunidades de venda em aberto, criadas por eles e pelos SDs assim como gerar também
novas oportunidades e naturalmente conseguir negociar e fechar o maior nlimero possivel. O
trabalho deles, ndo difere muito dos Sales Developers, na medida em que utilizam também as

chamadas, os e-mails e as mensagens para se manterem em contacto com as suas accounts.

e Também € da responsabilidade de cada Hitman definir o objetivo em valor monetario de vendas
para cada ano, de acordo com a sua propria prestacdo, com os resultados obtidos dos anos

anteriores ¢ do comportamento do mercado em si.

Também na figura 13 podemos ver o organograma deste departamento.

Figura 40 - Organograma departamento vendas
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Fonte: Elaboragdo propria com ajuda da equipa

Explicado as fungdes e as responsabilidades de cada departamento, ¢ mais facil compreender
assim a sinergia criada entre todos para que os utilizadores consigam ter o seu percurso de
consumidor adequado as suas necessidades e encontrar assim uma resposta aos seus problemas

e/ou desejos.
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De uma forma generalizada, e equiparando ao modelo da metodologia IM, podemos concluir
entdo que o departamento de Web Marketing e Sales Developer sdao responsaveis por ATRAIR
estranhos em visitantes e esses visitantes em leads. Os Sales Developers de seguida tém a sua
responsabilidade CONVERTER esses /eads em potenciais clientes e oportunidades de venda. A
partir do momento em que estas oportunidades de venda ficam a cargo dos Hitmans, estes tém
como miss@do VENDER o produto aliado a toda a experiencia que o cliente teve até ali. Embora
parte das func¢des do departamento de vendas ¢ nutrir relacdes para ENCANTAR, podemos afirmar
que esta ultima fase do percurso ¢ feita em sinergia com os trés departamentos, uma vez que as
suas fungdes se complementam entre si para proporcionar uma experiencia unica a cada

comprador.
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CAPITULO III. METODOLOGIA

3. Desenho de investigacao

De forma a ser possivel compreender e ser feita a andlise acima apresentada sobre o impacto
do Inbound Marketing nas empresas de bens de luxo, tendo como objeto de estudo duas marcas
portuguesas de mobiliario e iluminagdo, foram utilizadas varios métodos de pesquisa, que em

conjunto, possibilitaram a realizag¢@o deste estudo.

O objetivo da recolha de dados nesta investigagao foi para que permitisse melhor compreender
qual o percurso que o marketing, no mundo digital, esta a seguir ¢ de que forma as empresas de
segmento de luxo se adaptaram ao mesmo, implementando novas taticas e estratégias de

comunicagao.

Encontram-se apresentadas entdo abaixo os métodos da recolha de dados nesta investigacao.

3.1. Métodos de recolha de dados

No que diz respeito a metodologia utilizada, o método que melhor se adequou a esta
investigacdo e a componente pratica em si foi a pesquisa qualitativa, que se caracteriza como
caracter exploratorio. Pode ser realizada de diferentes formas, e para este estudo foi optada a
observagao direta e participante, tal como descrito no capitulo II deste relatorio que diz respeito a

componente pratica — o estagio e ainda o questionario assim como referéncias bibliograficas.

3.1.1. Observacao Direta e Participante

A observacdo, por norma, ¢ o método escolhido quando o objetivo do investigador passa por
compreender os individuos e processos sociais. E um método que pretende abranger os factos em
cima do acontecimento, aquilo que est4 a acontecer atualmente e que pode ser feita de duas formas:
participante e ndo participante. A observagdo participante entende-se como o pesquisador estar
presente na realidade que pretende explorar, onde este faz parte do grupo ou onde se encontra

intencionalmente para atingir o seu propoésito, o que se aplica ao presente caso.
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Tal como descrito anteriormente, a componente de observagdo participativa teve lugar durante
o estadgio, onde para além de ter tido a oportunidade de observar como elemento “exterior”,
rapidamente fui integrando a equipa e as fungdes praticas associadas a minha funcdo — Sales
Developer, podendo desta forma ter um papel mais ativo e participativo na equipa e que me ajudou
a compreender na pratica ainda melhor as respostas a problematica do presente estudo. Segundo
Mann (1970), a observagdo participante ¢ uma “tentativa de colocar o observador e o observado
do mesmo lado, tornando-se o observador um membro de grupo de molde a vivenciar o que eles

vivenciam e trabalhar dentro do sistema de referéncia deles”.

3.1.2. Questionario

Para além do método de observagdo, a recolha de dados para a atual pesquisa inserida no
estagio curricular decorreu através de um questionario a alguns membros da direcdo e responsaveis
por diferentes setores da empresa/marca. Esta técnica ¢ composta por um conjunto de questoes
apresentadas por escritas e devera ser realizado a pessoas que permitam ao autor ganhar mais
conhecimento sobre o tema. Este tipo de metodologia providencia vérias vantagens, uma vez que,
e segundo Almeida e Pinto (1995), permite que as pessoas respondam no momento que lhes pareca
mais apropriado e ndo expde os questionados sob influéncia do questionador, o que permite que
haja uma maior afluéncia as resposta e garantir o anonimato das mesmas. Vantagens através deste
método também foram encontradas, pois segundo Lakatos e Marconi (1991) existe também
elevado nimero de perguntas sem resposta e impossibilidade de ajudar o inquirido em questdes

mal compreendidas.

O objetivo aqui é compreender de que maneira a empresa pensa € atua em relag@o a estrutura
e organizagdo da equipa, as estratégias implementadas, aos canais de comunicacdo utilizados, ao

caminho do consumidor e por fim a sua defini¢do individual de conceito de luxo.

O questionario em si foi feito através da plataforma Google Forms, devido a nova
condicionante de teletrabalho e devido a facilidade e pratica da mesma e partilhada com os
elementos inquiridos através da plataforma WhatsApp, onde diariamente ¢ mantida a comunicacio
entre a equipa nos diferentes grupos criados. O questiondrio foi enviado a 31 elementos da equipa
e obteve 23 respostas validas de escolha multipla/caixa de selegdo e 15 de resposta aberta. E
composto por duas sec¢des, uma dedicada a organizagdo e estratégia de marketing e vendas da

empresa e a segunda aquilo que o questionado interpreta sobre o conceito de luxo. A primeira

48



seccdo é composta por 15 questdes que se relacionam com o envolvimento dos inquiridos face as
fun¢des desempenhadas na empresa assim como a sua perspetiva no que diz respeito a estratégia
de comunicagdo, marketing e vendas da mesma. Na segunda parte sdo apresentadas 5 questdes
relacionadas com o contexto de luxo. O objetivo passa por compreender qual a perspetiva e visdo

sobre o conceito do mesmo. Deixo aqui apresentadas as questdes:

1. Quantifique o seu grau de envolvimento com a implementacdo da estratégia de marketing e
vendas da DelightFULL & Essential Home.

2. Em qual departamento estas inserido?

3. Com que frequéncia a equipa de gestdo se reune para discutir a estratégia da marca com os
respetivos departamentos de vendas e web marketing?

4. Considera que o cumprimento de metas de desempenho estratégico 2020 das marcas foi bem-
sucedido?

5. Quando se tentou implementar uma mudanga de rumo no plano estratégico de marketing e
vendas?

6. Considera que as metas de desempenho estratégico das marcas, possibilitaram a concretizacio
do plano estratégico?

7. Considera relevante a organizacdo das equipas em trés grandes departamentos - web marketing,
sales developers e sales department - para melhor alcangar os objetivos delineados?

8. Avalie o grau de envolvimento dos stakeholders com a estratégia de marketing e vendas da
empresa.

9. Esta de acordo com o percurso do consumidor delineado internamente?

10. Qual da etapa que diz respeito ao percurso do consumidor, da sua perspetiva, tem de ser melhor
trabalhada para trazer mais resultados e porqué?

11. Considera que as estratégias de marketing atualmente implementadas nas marcas estio de
acordo com a segmenta¢do de mercado?

12. Se pudesse ACRESCENTAR uma nova estratégia de comunicagdo/marketing/vendas que
contribuisse para o crescimento da marca, o que seria?

13. Se pudesse RETIRAR uma estratégia de comunica¢do/marketing/vendas atualmente
implementada que contribuisse para o crescimento da marca, qual seria?

14. Selecione, entre os diferentes canais de comunicagdo, aqueles que da sua perspetiva e de acordo
com as suas fun¢des desempenhadas na empresa, traz mais reconhecimento a marca.

15. Selecione, entre os diferentes canais de comunicacdo, aqueles que da sua perspetiva e de acordo

com as suas fun¢des desempenhadas na empresa, consegue converter em maior numero de leads.
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16. Dos seguintes adjetivos, escolha 3 que para si melhor defina um produto de luxo.

17. Das seguintes palavras, escolha apenas 1 que para si melhor descreva a palavra luxo:

18. Qual das seguintes caracteristicas considera a mais importante nos produtos deluxo?

19. Como classificaria alguém que gosta de produtos/marcas de luxo? (Pode selecionar mais do
que uma op¢ao)

20. Como identificaria um produto de luxo? (Pode selecionar mais do que uma op¢ao)

3.1.3. Pesquisa Bibliografica

Paralelamente aos métodos mencionados previamente, este estudo teve também a natural
necessidade de recolher dados através da pesquisa bibliografica. Esta ¢ uma etapa fundamental
para que melhor seja compreendida o meio envolvente do ambiente em que vamos ser inseridos

assim como ser considerado tudo o que se estudou até a presenta data sobre o tema ou questao.

A pesquisa bibliogréafica envolve todo o tipo de comunicacao ou estudos ja apresentados sobre
o tema, desde revistas e radios a livros e artigos cientificos, com o proposito de apresentar ao autor
tudo aquilo que ja foi falado, discutido e comprovado sobre a problemadtica a investigar. Koche
(1997, p. 122) reforca o aspeto do objetivo da pesquisa bibliografica: “conhecer e analisar as
principais contribui¢des tedricas existentes sobre um determinado tema ou problema, tornando-se

instrumento indispensavel a qualquer tipo de pesquisa.”
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CAPITULO IV. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE DADOS

4. Analise de Dados

Tal como explicado no capitulo anterior, este presente trabalho baseou-se em diferentes
metodologias de recolha de dados como forma de auxilio a realizacdo do mesmo. Primeiramente
procurou-se uma fundamentacgao tedrica de forma a compreender a dimensdo da problematica e de
seguida foi complementada com a componente pratica, que passou por observagdo direta e
participativa. Considerados estes meios aliados ao questionario sdo aqui apresentados os resultados

desta investigacao.

No que diz respeito aos resultados do inquérito, abaixo apresentados, podemos notar uma
concordancia por parte da maioria dos elementos nas taticas e estratégias apresentadas pelas
marcas. Foi importante, numa primeira abordagem, compreender de que departamento viriam o
maior nimero de respostas e qual o grau de envolvimento nas estratégias implementadas pela

marca.

Grafico 1 - Respostas alusivas a questdo 1) do questiondrio

1. Quantifigue o seu grau de envolvimento com a implementagao da estratégia de marketing Q
e vendas da DelightFULL & Essential Home.

23 respostas

15

15 (65,2%)

4 (17,4%)

3 (13%)

0 1 2 5 4

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 3 - Respostas alusiva a questdo 2) do questionario

2. Em qual departamento estas inserido?

23 respostas

@ Web Marketing
& Sales Developer
& Vendas

@ Direcio

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 5 - Respostas alusiva a questdo 3) do questionario

3. Com gue frequéncia a equipa de gestdo se reline para discutir a estratégia da marca com
os respetivos departamentos de vendas e web marketing?

23 respostas

@ Semanalmente
@ Mensalmente
@ Trimesfralmente
@ Semestraimente
@ Anualmente

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 7 - Respostas alusivas as questdes 4) do questionario

4. Considera que o cumprimento de metas de desempenho estratégico 2020 das marcas foi
bem-sucedido?

23 respostas

@ Néo

@ Pouco
Bastante <) Basjante
13 (56,5%) @ Muito

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 9 - Respostas alusivas as questdes 5) do questionario

5. Quando se tentou implementar uma mudanga a nivel das tarefas estratégicas de
marketing e vendas?

23 respostas

@ Ha menos de meio ano
@ Haum ano

@ Ha doisitrés anos

@ Ha mais de trés anos

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 11 - Respostas alusivas as questdes 6) do questionario

6. Considera que as metas de desempenho estratégico das marcas, possibilitaram a
concretizagao do plano estrategico?

23 respostas

@ Nao

@ Pouco
@ Bastante
@ Muito

‘

Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 13 - Respostas alusivas a questfo 7) do questionario

7. Considera relevante a organizagao das equipas em trés grandes departamentos - web
marketing, sales developers e sales department - para melhor alcangar os objetivos
delineados?

23 respostas

@ Nao

@ Pouco
@ Bastante
@ Muito

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 15 - Respostas alusivas as questdes 8)

8. Avalie o grau de envolvimento dos stakeholders com a estratégia de marketing e vendas
da empresa.

23 respostas

7 (30,4%) 7 (30,4%)

6 (26,1%)

2 (8,7%)
1(4,3%)

0 1 2 3 4
Nenhum Pouco Razoavel Bom Elevado
Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 17 - Respostas alusivas as questdes 9)

9. Esta de acordo com o percurso do consumidor delineado internamente?

23 respostas

® Nao

@ Pouco
@ Bastante
@ Muito

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Figura 43 - Respostas alusivas a questio 10) do questionario

10. Qual das etapas gue diz respeito ao percurso do consumidor, da sua perspetiva, tem de ser

melhor trabalhada para trazer mais resultados e porqué?

23 respostas

Purchase

Retengéo

Retencao

n/a

Comunicagdo e contacto exagerados (ndo se adapta a todo o tipo de consumidor)
Online Ads

Acho que néo etapas mais importantes do que outras. Cada uma revela um nivel igual de importéncia que
deve ser bem trabalhada para atrair o lead, manté-lo interessado, leva-lo até & compra, e reté-o.

Retention. Se prestarmos um excelente servigo consegui-mos obter o melhor tipo de cliente, o cliente
recorrente. Aquele cliente que nds confidamos e que confia em nds, um cliente que sempre que tiver um
projeto nas maos, vai ser contactar-nos e arranjar um lugar no projeto.

Online Ads

Acho gue ndo etapas mais importantes do que outras. Cada uma revela um nivel igual de importancia que
deve ser bem frabalhada para atrair o lead, manté-lo interessado, leva-lo até & compra, e reté-la.

Retention. Se prestarmos um excelente servigo consegui-mos obter o melhor tipo de cliente, o cliente
recorrente. Aquele cliente que nos confiamos e que confia em nos, um cliente que sempre que tiver um
projeto nas méos, vai ser contactar-nos e arranjar um lugar no projeto.

Awareness, advocacy

Retention, sem duvida é a parte onde menos foco damos e na minha opiniao onde deveriamos dar mais
pois o custo de reter um cliente € bem menos do que o custo de conseguir um novo cliente para alem de
que & bem mais rapido converter um cliente marca do que um novo. Importante clientes marca terem boa
opiniao nossa devido ao mouth to mouth cada vez mais importante no nosso segmento.

Retention- loyality program é muito importante no panorama gue se vive, porgue € o factor essencial que
define se determinada empresa podera ou nio sobreviver a longo prazo

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim



Figura 46 - Respostas alusivas a questdo 10) do questionario

10. Qual das etapas que diz respeito ac percurse do consumidor, da sua perspetiva, tem de ser
melhor trabalhada para trazer mais resultados e porqué?

23 respostas

Awareness. Sermos mais vistos, mais conhecidos.
Awareness e retention

Retention

Awareness

Retention, temos de melhorar programas para clientes premium, garantir que nos vém como marca
exclusiva que atribui member ship apenas aos grandes designers

Consideration - pois € a fase de maior concorréncia e onde deitamos muite a perder.
Advocacy

Consideration- 0s meses ndo sdo bem trabalhados, ou seja, é feita uma comunicagdo massiva neste
pento.

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 19 - Respostas alusivas a questao 11) do questionario

11. Considera que as estrategias de marketing atualmente implementadas nas marcas estao
de acordo com a segmentagao de mercado?

23 respostas

@ MNao

@ Pouco
@ Bastante
@ Muito

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Figura 52 - Respostas alusivas a questdo 12) do questionario

12. Se pudesse ACRESCENTAR uma nova estrategia de comunicagao/marketing/vendas que
contribuisse para o crescimento da marca, o gque seria?

18 respostas

Algum modelo para perceber que tipo de comunicagdo & mais indicada para cada cliente
Publicidade com geolocalizagdo no Google Ads

Ter um elemento RH que funcione como intermediario entre departamento central de WebMarketing e as
equipas, aumentando a segmentagdo da comunicagio.

Ndo acrecentaria propriamente algo de novo, mas renovava estratégias que temos atualmente
implementadas. Acho que atualmente o departamento mais bem organizado € o de design, esta muito
coeso e a trabalhar com um propasito Gnico. Eu tiraria as tarefas de web marketing que estéo do lado dos
sales developers e focaria apenas hitmans e SD apenas em vendas, e formaria um departamento de
marketing developers que tratariam de leads inspo do mercado, faziam encomendas de news, geriam
redes. Assim teriamos todas as frentes cobertas e os departamentos focados.

Aproveitar melhor plataformas como houzz por oarte de webmarketing de forma a obter stakeholders
novos para o patrimdnio marca. Houzz é uma das plataformas que € menos explorada por todos os
departamentos. E necessério uma presenca constante naquela plataforma para obter prospects novos

Aposto nos mercados menos trabalhados com visitas semestrais acs mesmos
Apostar mais em publicidade Online.
Podcast

Fidelizacao clientes

MNovidades de design

Trabalhar com Influencers da area design luxo, ndo necessariamente furniture ou lighting
Oferta gratuita de target kits (samples, catalogos, brochuras, gifts, etc)

Canal Youtube

Press- pagamento de paginas de revistas por exemplo.
Web- publicidade online de forma a ser o primeiro resultado, assim como muitas marcas de luxo o fazem.

Fidelizar mais o cliente

Publicidade online ao + alto nivel, dificil porgue ROI. Nao e tao claro

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Figura 55 - Respostas alusivas a questio 13) do questionario

13. Se pudesse RETIRAR uma estrategia de comunicag&o/marketing/vendas atualmente
implementada que contribuisse para o crescimento da marca, qual seria?

15 respostas

Nenhuma

Nenhuma, novas e recentes ages exigem tempo de maturagdo para analise positiva ou negativa
A frequéncia das NLs

Cross

Retiraria a comunicagdo massiva.

Nenhuma esta num bom caminho

n/a

Comunicagdo e contacto exagerados (ndo se adapta a todo o tipo de consumidar)
Newsletters em demasia

A partilha de base de dados entre grupo para o envio de Newsletters. Penso que deveriam ser exclusivas
por marca.

Acabei por referir em cima o que retiraria, mas retirava tarefas web do departamento de sales developers
(melhor descrito na pergunta anterior).

Cross redes por parte de webmarketing. Pode ser por ndo fazer parte do mundo de webmarketing em si,
mas creio que o cross redes de web € uma agado que poderia ser retirada € substituida por outras acdes de
recolha de novo patrimdnio marca/grupo, agdes prospects.

MNao creio que esta pergunta faga muito sentido. Todos os fatores sdo importantes num eco sistema para
a sobrevivéncia do mesmo. Contudo a pratica de spammy emails deveria ser um pouco mais controlada

Limitar o Cross pra ndo aborrecer clientes

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 21 - Respostas alusivas a questdo 14) do questionario

14. Selecione, entre os diferentes canais de comunicacdo, agueles que da sua perspetiva e
de acordo com as suas fungdes desempenhadas na empresa, traz mais reconhecimento a

marca.

23 respostas

Fublicidade Online

Redes Sociais
Website 12 (52,2%)

Blogs & Podcasts
Email Marketing

Fevistas —14 (60, 9%)

Presenca em Trade Shows 14 (60,9%)
Cutro

0 L 10 15 20

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 22 - Respostas alusivas a questdo 15) do questionario

15. Selecione, entre os diferentes canais de comunicacéo, agueles que da sua perspetiva e
de acordo com as suas fungdes desempenhadas na empresa, consegue converter em maior
numero de leads.

23 respostas

@ Fublicidade Online
@ Redes Sociais

& Website

@ Blogs & Podcasts
@ Email marketing

. @ Revistas
Website @ Presenca em Trade Shows
11 (47,8%) @ Outro

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

20 (87%)

60



Para além das componentes abordadas na primeira sec¢do do questionario, houve ainda uma
necessidade de questionar os inquiridos em relagdo ao contexto do luxo. Esta segunda sec¢do tem como
objetivo compreender como ¢ que da perspetiva da equipa € visto uma peca de luxo e em que valores
0 mesmo se assenta, uma vez que a presente investigagdo se insere sobre o inbound marketing em

empresas de bens de luxo.

Grafico 23 - Respostas alusivas a questdo 16) do questionario
16. Dos seguintes adjetivos, escolha 3 que para si melhor defina um produto de luxo:

23 respostas

Diferente
Elegants
Intemporal

Ostentoso

Raro —12 {52,2%)

Caro

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 24 - Respostas alusivas a questdo 17) do questionario

17. Das seguintes palavras, escolha apenas 1 que para si melhor descreva a palavra luxo:

23 respostas

@ Rigueza
@ Poder

& Beleza

@ Prestigio
@ Diferenca
@ Ostentacdo

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 25 - Respostas alusivas a questdo 18) do questionario

18. Qual das seguintes caracteristicas considera a mais importante nos produtos de luxo?

23 resposias

@ Design

@ Conforto

O CQualidade
@ Durabilidade
@ Preco

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

Grafico 26 - Respostas alusivas a questdao 19) do questionario

19. Comeo classificaria alguem que gosta de produtosimarcas de luxo? (Pode selecionar mais
do gue uma opgao)

23 respostas

Rico
Excéntrico
Snobe
Ciriginal
Com estilo
Com gosto

Fiel aos seus valores/gostos

0 5 10 15

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim
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Grafico 27 - Respostas alusivas a questdo 20) do questionario

20. Como identificaria um produto de luxa? (Pode selecionar mais do gue uma opgao)

23 respostas

Preco elevado 14 (60.9%)

Diferente -11 (47 _8%)

De uma marca conhecida 11 (47.8%)

Com a marca assouada_ b'em 2 (34.8%)
visivel
Pioneiro

0 5 10 15

Fonte: Google Forms através do questionario realizado por mim

4.1. Discussiao de dados

Podemos concluir a partir dos resultados apresentados que a maioria das respostas a este
inquérito foram realizadas por parte de elementos do departamento de Vendas (34.8% - 8 pessoas),
seguido o departamento de Web Marketing (30.4% - 7 pessoas) o que nos permite ter, para além do
panorama de marketing, uma perspetiva de quem também trabalha o lado mais comercial da jornada
do consumidor.

A partir da questdo 3) conseguimos também compreender a boa comunicacdo dentro da equipa,
permitindo assim que cada departamento esteja sempre em sinergia com todos os restantes. O resultado
das reunides semanais, ¢ uma equipa bem informada sobre todas as a¢des que decorrem em cada
departamento, contando assim com sugestdes, colaboragdo ou em algumas situagdes correg¢do para que

desta forma sejam alcangados os objetivos da marca a curto e médio prazo.

Também nas questdes 4), 5) e 6), relacionadas com as metas de desempenho estratégico 2020
da DelightFULL & Essential Home assim como uma mudanca a nivel de tarefas estratégicas de
marketing e vendas das mesmas, a concordancia é maioritaria. Mais de metade (56.5% - 13 pessoas)
concorda que as metas de desempenho de 2020 foram bastante cumpridas, o que significa que o plano
delineado com as suas estratégias para 2020 foram de acordo com as agdes sobre os stakeholders das
marcas. Na questdo 6) observamos que também a maioria (73.9% - 17 pessoas) concorda que as metas
de desempenho estratégicos foram um importante fio condutor para que a marca alcangasse os seus o

objetivos 2020.
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A mesma conformidade ¢ notada no que diz respeito as tarefas estratégicas do departamento
de vendas e marketing, uma vez que o departamento de Sales Developer foi criado no final de 2019, e
por esse motivo, os seus resultados notados, medidos e analisados durante o ano de 2020. Também a
cria¢do de corners (parcerias em lojas para vender os nossos produtos em diferentes continentes), foi
uma ac¢do comercial desenvolvida, negociada e colocada em pratica durante o0 mesmo periodo supra
mencionado. Outro exemplo, a nivel de comunicagdo, foi também desenvolvido por parte do
departamento de Content (Web Marketing), um podcast semanal, que se destina a uma entrevista em
formato digital com Interior Designers do nosso mundo marca, perfurando assim um novo nicho de
mercado.

Como suporte ao argumento supra mencionado na questdo anterior, as respostas da questao 7)
mostram-nos uma clara concordancia, mostrando-se apenas 1 pessoa (4.3%) em discordancia com o
orno grama e divisdo de responsabilidades anteriormente apresentados no capitulo II, relativo a
componente pratica da presente investigacdo. Com a criagdo de mais um departamento (Sales
Developers), veio permitir oferecer um melhor servigco e uma melhor experiéncia por parte dos
vendedores, permitindo seguir com mais afinco a jornada do consumidor alinhada com a metodologia
do Inbound Marketing, uma vez que as tarefas de cada elemento, associadas ao percurso do

consumidor, estdo melhor delineadas.

Os resultados da andlise das respostas 8) mostram-nos, que segundo os dados que a empresa
detém, como resultado dos seus estudos de mercado e constante contacto com os stakeholders do meio
envolvente, consideram que o envolvimento dos mesmos € positiva no que diz respeito as estratégias
de marketing e vendas das marcas (60.8% dos inquiridos respondeu bom e elevado).

No que concerne o percurso do consumidor, contra os 4.3% (uma pessoa), estd a esmagadora
maioria que acredita que o percurso do consumidor delineado internamente segue uma boa estratégia
(56.5% responderam bastante e 30.4% muito). Esta questdo abriu oportunidade a uma questdo aberta
que permitisse reunir varias opinides sobre as etapas a serem melhor trabalhadas relativas ao percurso

do consumidor de acordo com a nova abordagem do Marketing Digital.

Concluimos através das respostas abertas obtidas pelos inquiridos, que a maioria também
concorda que as fases que deveriam ser melhor trabalhadas insere-se na quarta fase do percurso do
consumidor que analisamos no capitulo I, encantar, integrada na metodologia do Inbound Marketing.
A generalidade mencionou a fase de retengdo do cliente, alegando que para além de acarretar menos
custos para a empresa — ao contrdrio de angariar novos — traz a confianca de que um cliente bem

servido, voltard novamente para segundas ou terceiras necessidades.
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A segunda opinido mais dada traduz-se no awareness, ou seja, a parte da equipa considera que
ainda ndo estamos bem posicionados no mercado € o nome das marcas ainda é pouco reconhecido
junto dos nossos potenciais clientes. Vamos entdo analisar nas seguintes questdes, a opinido mais
afunilada através de questoes de resposta aberta sobre que estratégias acrescentaria a equipa de forma
a marca crescer e ter mais notoriedade junto dos seus stakeholders sem antes deixar de analisar se as
estratégias atualmente implementadas estdo de acordo com o segmento de mercado — luxo.

Embora mais de metade (69.6% - 16 pessoas) dos inquiridos concorde que as estratégias atualmente
realizadas estdo de acordo com o segmento de mercado de luxo, cerca de % (26.1% - 6 pessoas) dos

mesmos concorda pouco com as mesmas estratégias no mesmo mercado.

Na questdo 12), houve como objetivo geral, perceber o ponto de vista dos elementos, no geral,
sobre aquilo que sdo as atuais estratégias de marketing digital e aquilo que acrescentariam da sua
perspetiva. Aqui varias opinides diferentes foram recolhidas, desde fidelizar os clientes a eliminar
determinadas tarefas de alguns departamentos e alocar a pessoas mais especializadas na questdo; ainda
assim ¢ notavel que houve pelo menos sete inquiridos a ter a opinido de apostar mais em publicidade
online, através de meios alternativos, como descrito acima na figura 8, tal como podcasts, publicidade
com geolocalizacdo, trabalho com influencers, plataformas ou trabalhar melhor o canal Youtube. Mais
uma vez ¢ notada a presenca urgente de meios alternativos digitais, pois ¢ cada vez frequente

encontrarmos 0s nossos potenciais clientes através destes meios.

Similar a questdo 12), tambem a questio 13) tem como intuinto compreender também que
estratégias, de acordo com as perspectiva da equipa, ndo resultam tdo bem e nesse sentido, pudesse
ser retirada do plano estratégico referente ano de 2020. Através das opinides recolhidas, a equipa, no
que diz respeito a estratégia a ser retirada, concorda em grande parte com a comunica¢do em demasia
com o (potencial) cliente. Com as fungdes que desempenhei durante o estagio no departamento de
Sales Developer, tive também a oportunidade de recolher informagao por parte dos nossos
stakeholders, nomeadamente os nossos potenciais clientes. Também do lado destes, a comunicagio
de marketing excessiva acabava por ser vista de forma negativa, acabando por perder o interesse nos

nossos produtos, devido ao nosso servigo.

E fundamental aqui encontrar um melhor equilibrio entre marketing/vendas, revendo e fazendo
ajustes ao plano de comunicagao. E necessario ter em consideracdo que tipo de comunicagdo farad mais

sentido e quando, de acordo com a do percurso do consumidor, relembrando que este, tal como
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anteriormente explicado em contexto tedrico no capitulo I, ndo € linear e o nosso consumidor pode
faltar varias etapas.

Para concluir a primeira sec¢do do questionario, considerou-se importante também perceber
que meios digitais, segundo a perspetiva da equipa, traz mais reconhecimento e notoriedade a
DelightFULL & Essential Home. A questdo permitia diferentes selecdes de resposta por cada
elemento. Num total de 23 respostas, totalizamos uma média entre 3 a 4 respostas por cada membro
da equipa, onde se destacam as Redes Sociais que conta com 20 respostas (87%) seguida da Presenca
em Trade Shows. A partir desta andlise, admitimos e complementamos com a informagao recolhida e
exposta no capitulo I, que o digital ndo veio substituir na totalidade aquilo que ¢ conhecido como
marketing “tradicional”. As pessoas procuram uma experiencia € ndo apenas um servigo ou produto,
e num mundo cada vez mais tecnoldgico, as empresas que consigam ser o mais humanas possiveis,
irdo beneficiar ainda mais de maior audiéncia. “As caracteristicas dos novos consumidores levam-nos
a perceber que o futuro do marketing sera uma mistura homogénea de experiencias online e offline

ao longo dos percursos do consumidor.” (Kotler, 2016, p. 49)

Como complemento a questdo 14), a questdo 15) refere-se em compreender quais os canaisde
comunica¢do mencionados também na questdo anterior, convertem em maior nimero de /eads para as
marcas. Embora a comunicag@o em excesso fosse causa de desacordo como um boa estratégia, também
notamos que a seguir ao website com 11 votos (47.8%), é a estratégia mais apontada em conversiode

leads.

Na primeira questdo da segunda parte, foi pedido aos inquiridos que escolhessem trés adjetivos
dos apresentados, que para cada um definisse melhor o conceito de luxo. De acordo com as respostas
obtidas, verificamos que as opgdes mais escolhidas foram respetivamente elegante (73.9%), raro
(52.2%) e diferente (47.8%). Com menos escolha ¢ registado ostentoso (34.8%) como sendo aquele
para os inquiridos, o adjetivo que menos classifica um produto de luxo. Os resultados vao vagamente
ao encontro das conclusdes tedricas de Galhanone (2005) e Schweriner (2005), que defendem entio
que um dos fatores fundamentais para um produto ser considerado de luxo é a raridade, a

diferenciagdo, a produgdo limitada e o requinte.

Na quest@o 17), similar a questdo a que a precede, foi pedido aos inquiridos que selecionassem
apenas uma palavra que melhor descrevesse a palavra luxo em si. Das opg¢des expostas, as que resultam
em maior escolha sdo prestigio (43.5%), seguido de riqueza (17.4%) e igualmente com a mesma

percentagem, diferenga. Como anteriormente apresentado no capitulo I, de acordo com Yeoman
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(2006) e Galhanone (2005), o luxo ¢ exatamente riqueza e prestigio.

No entanto, foi também verificado e documentado as diferencas entre estes dois conceitos: luxo
e prestigio. Enquanto o primeiro esté relacionado com as perceg¢des que a maioria das pessoas tem de
conforto e beleza assim como um estilo de vida ostentoso, i1sso pode ser considerado algo negativo, ao
contrario do conceito de prestigio, que se define como uma caracteristica intrinseca a marca e ¢ sempre
avaliado de forma positiva (Dubois e Czellar, 2002).

No gréafico anterior estdo apresentados os resultados relativos a questdo 18) do presente
questionario que diz respeito as caracteristicas que os inquiridos consideram mais importantes num
produto de luxo. Entre as cinco opg¢des apresentadas, aquelas que apresentam um peso maior nas
respostas sdo design (47.8%), seguido de qualidade (39.1%). Estes resultados vdo ao encontro do que
¢ defendido por Kapferer (1997), que diz que um produto de luxo apresenta a relagdo preco/qualidade

mais elevada do mercado.

Nos graficos 19) e 20) e ultimos referentes ao questiondrio desta investigagao sdo abordadas as
possibilidades de como os elementos da equipa classificam as pessoas que gostam e/ou adquirem
produtos de luxo. Na primeira questao, rico foi a opcdo mais escolhida (56.5%) para classificar alguém
que gosta ou ¢ consumidor de produtos de luxo seguido de excéntrico (52.2%) e fiel aos seus
valores/gostos (43.5%). Para além da questdo de rico e riqueza que ja analisamos acima, segundo os
resultados deste questiondrio e de acordo com o contexto tedrico desta investigacdo, uma pessoa que
gosta de luxo € sobretudo uma pessoa que tem gosto e que ¢ fiel a ele mesmo, o que vai de encontro

as conclusdes de Alléres (20006).

Relativamente a ultima questdo, ¢ feito um levantamento da opinido sobre a identificagdo
daquilo que ¢ considerado um produto de luxo. De acordo com o grafico apresentado acima,
concluimos entdo que preco elevado (60.9%) similarmente as questdes 17) e 18) — onde a palavra
riqueza ¢ a mais apontada para definir luxo e onde ricas sdo apontadas como as pessoas que gostam
de produtos de luxo — ¢ a op¢do mais escolhida. Seguindo a mesma ideia deste conceito, Dubois e
Paternault (1997), afirmam que um produto de luxo € provido de um prego superior ao convencional.
Também Galhanone (2005), identifica um produto de luxo como tendo igualmente um prego alto,
sendo este o indicador do seu valor associado e mais relacionado com o caracter supérfluo do que

funcional.

Expostos assim os dados acima, que ao longo da sua extensa andlise, sdo cruzados com os

dados recolhidos através e principalmente da fundamentagdo teorica relacionada com o panoramica
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atual do marketing digital e do conceito relacionado com o /uxo e os seus produtos adjacentes ja
analisada no capitulo I, ¢ compreendido um aceitamento das praticas de marketing neste segmentado
de mercado.

No entanto, ¢ observado também através das respostas ao questiondrio e da ideologia do
Inbound Marketing anteriormente referida, que apesar do e-mail ser considerada uma boa pratica de
comunicacdo e obten¢do de leads de acordo com a metodologia do Inbound Marketing, ¢ necessario
que a mesma seja também equilibrada e moderada e ter sempre em consideragcdo a fase em que se

encontra o potencial comprador em relag@o ao percurso do consumidor.

4.2. Limitacées ao estudo

No presente estudo foram também sentidas algumas dificuldades e limitagdes, que de forma

direta ou indireta afetaram a realiza¢do do mesmo, que deixo aqui apresentadas.

Uma das limitacdes encontradas foi o facto de que apesar de a Essential Home e DelightFULL
serem marcas individuais, fazem parte de um grupo grande de empresas, pelo que desde ja sdo
naturalmente encontradas estes limites na forma de operar dentro da marca no que diz a respeito de
estratégias de marketing e/ou vendas, pois muitas delas sdo ja implementadas e obrigatdrias segundo
a politica de administrag¢@o do grupo. Por vezes nio foi possivel realizar algumas das ideias ou opinides
partilhadas durante a realizacdo do estagio, o que acaba por resultar em areas do estudo pouco

exploradas e/ou melhoradas.

Uma das dificuldades encontradas ao longo deste presente estudo foi também a fundamentacdo
teorica relacionada com o luxo uma vez que ndo dominava a matéria do mesmo. Foi necessario bastante
tempo investido em leitura e recolha de dados para que fosse possivel apresentar uma fundamentagdo
logica e verdadeira relativa a este tema. Algo que considero ter ajudado também a compreender melhor
este segmento de mercado foi ter marcado presenca na feira Maison & Object como referido ja
anteriormente. Foi um momento durante o meu estagio que me permitiu estar em contacto direto com

varios stakeholders e compreender melhor a industria pautada por luxo.

A ultima e talvez maior dificuldade e limitacdo que me deparei na realizacao deste estudo foi
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sem davida a pandemia que vivemos provocada pelo novo covid-19. Uma vez que a base do negocio
¢ centrada essencialmente no digital, obrigando as pessoas a preencherem formuléarios de forma a
posteriormente alguém na equipa entrar em contacto com a mesma sobre a informacao pedida (pregos,
caracteristicas do produto, etc.), foi sentido durante os meses de confinamento uma explosdo na

procura deste tipo de produtos, assim como, o volume de trabalho.

Esta carga de trabalho assim como a responsabilidade que lhe foi acrescida, foi sentida
principalmente entre os meses de Marco a Maio, que coincidiram portanto com os ultimos do estagio.
A esta carga de trabalho e novas responsabilidades foram juntou-se o fator obrigatério de teletrabalho,
limitando-me assim na observagdo ndo e participativa, no que concerne ao auxilio das minhas tarefas

durante o periodo do estagio, e naturalmente a realizacdo do presente estudo.
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CONCLUSAO

Ao longo do presente relatorio foram, nas suas diferentes fases exposto aquilo que era
conhecido do tema, isto é, sobre o marketing digital e sobre o conceito do luxo, tentando de uma forma

abrangente, resumir e interpretar a informagao recolhida ao essencial e pertinente a este estudo.

As conclusdes gerais deste estudo foram retiradas através das diferentes formas de recolha de
dados como ja aqui exposto anteriormente. De acordo com os dados recolhidos, deparamo-nos com
um balango positivo entre as estratégias de marketing, nomeadamente o Inbound Marketing
implementas neste mercado. Segundo os dados do questiondrio que serviu de suporte a esta
investigacdo, mais de metade dos elementos da equipa das marcas de luxo Essential Home e
DelightFULL, consideram que para além de estratégias estarem de acordo com o segmento de

mercado, o grau de envolvimento dos stakeholders ¢ bom e/ou elevado.

Como na fase inicial do meu estagio tive a oportunidade de fazer prospe¢ao de mercado, analise
das redes das marcas assim como também avaliar as estratégias dos concorrentes, posso confirmar
através da observagdo nio participante assim como até simulag¢do de requerimento de produtos, que a
maioria das marcas de luxo de mobilidrio com um modelo de negdcio similar ao das marcas onde

estagiei utilizam as mesmas técnicas e estratégias de comunicacao.

Apesar de este ser um modelo recente do panorama de marketing e proposto a este segmento
de mercado, ndo se traduz necessariamente numa abordagem perfeita no que diz respeito a alguns
pontos como vistos anteriormente. Apesar de ser cada vez mais frequente estarem os negocios
presentes essencialmente na Internet e assentados no digital, € certo que também o contacto humano e
facilitar sermos encontrados fisicamente, ajuda na decisdo do consumidor. Como anteriormente
analisado, uma das maiores fontes de conversdo de visitantes em /eads é a presenca em Trade Shows
do mundo marca, assim como também apontado como trazer mais notoriedade a marca, devido ao
contacto direto com os seus stakeholders. Esta conclusio vai de encontro ao que Kotler (2016) defende,
que por mais que as pessoas estejam a desenvolver um novo conjunto de relacdes paralelas com a
Internet, elas ddo valor as experiéncias fisicas. O futuro aponta, entdo, para uma convergéncia entre

online e offline.

Em linhas gerais, podemos concluir que apesar de esta metodologia de Inbound Marketing,

70



adotada pelas empresas presentes no caso de estudo, estar de estar em parte de acordo com as
especificagdes e exigéncias do mercado, precisa ainda de ser melhorado e adaptado as necessidades e

desagrados presente no mesmo.
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