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Resumo

A presente dissertacdo explora o impacto da transformagao digital na experiéncia do
consumidor em ambiente de loja no setor do luxo. Partindo do objetivo tragado, delineou-se
uma base tedrica que enquadra o universo do luxo com os fatores que o diferenciam e explora
igualmente a experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de luxo apresentando os principais
tracos das novas geracdes de consumidores deste setor. Finalmente, conceptualiza-se o
fenomeno da transformacdo digital e as suas variantes bem como as tendéncias mais
relevantes para o progresso do ambiente de loja, e consequentemente da experiéncia dos
consumidores de luxo. Tendo em conta a natureza da investigagdo, utilizou-se uma
metodologia qualitativa, que através de entrevistas estruturadas e semiestruturadas, procurou
recolher a perspetiva de duas dimensdes distintas, mas essenciais para o retalho, ou seja,
marcas e consumidores de luxo, no contexto portugués. Apds apresentagao e relacionamento
entre temas de ambas as duas dimensdes, constatamos que as lojas fisicas continuam a ter
uma relevancia significativa para os consumidores ainda para mais num setor que se
caracteriza por bens de valor elevado que necessitam de validacao e visualizagao fisicas por
parte do consumidor aquando da compra. Apesar do avanco registado pelo canal online,
ainda mais significativo ap6s a pandemia Covid-19, sdo registados obstaculos a experiéncia
que em nada se igualam a vivéncia numa loja fisica. A evolugdo tecnoldgica ¢ reconhecida
por ambas as partes, consumidores € marcas, mas a recetividade a sua presenca nao ¢
consensual. A hiperpersonalizacdo assume-se como uma prioridade e a conveniéncia que a
tecnologia pode trazer no que toca a procedimentos de servico ¢ altamente exaltada. O futuro

¢ seguramente digital, mas o caminho para a transformacao digital ainda ¢ longo e incerto.

Palavras-chave: Transformagao digital; Lojas fisicas; Retalho de luxo; Experiéncia em loja;

Tendéncias tecnoldgicas e digitais.



Abstract

This dissertation explores the impact of digital transformation on the consumer
experience in a store environment in the luxury sector. Based on the objective outlined, a
theoretical basis was outlined that frames the universe of luxury with the factors that
differentiate it and also explores the consumer experience in physical luxury stores,
presenting the main aspects of the new generations of consumers in this sector. Finally, the
phenomenon of digital transformation and its variants are conceptualized, as well as the most
relevant trends for the progress of the store environment, and consequently of the experience
of luxury consumers. Considering the nature of the research, a qualitative methodology was
used, which, through structured and semi-structured interviews, sought to collect the
perspective of two distinct dimensions, but essential for retail, that is, luxury brands and
consumers, in the portuguese context. After the definition and correlation between themes
of both dimensions, we found that physical stores continue to have a significant relevance
for consumers, even more so in a sector that is characterized by high-value goods that need
physical validation and visualization by the consumer upon purchase. Despite the progress
registered by the online channel, even more significantly after the Covid-19 pandemic,
obstacles to the experience are registered that in no way equal the experience in a physical
store. Technological evolution is recognized by both parties, consumers, and brands, but the
receptivity to its presence is not consensual. Hyperpersonalization is assumed as a priority
and the convenience that technology can bring when it comes to service procedures is highly
praised. The future is surely digital, but the path to digital transformation is still long and

uncertain.

Keywords: Digital transformation; Physical stores; Luxury retail; Store experience;

Technological and digital trends.
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Introducao

O mote para esta investigacao foi a incerteza e o questionamento constante sobre o
se segue no que diz respeito ao retalho do luxo e a experiéncia que advém de uma vivéncia
em loja fisica cada vez mais digitalizada e interativa.

As davidas em torno do sector e do seu futuro também se acentuaram com os
fendmenos mais recentes a que assistimos. A pandemia Covid-19 testou a resisténcia do
retalho e dos espagos fisicos tendo estes fechado por um periodo longo, causando fortes
consequéncias econdmicas e sociais. Esta nova realidade for¢ou a adaptacao dos negocios e
acelerou de forma acentuada o crescimento do canal online face as caracteristicas do mesmo,
tornando-se esta via essencial para o consumo.

O consumidor, como o conhecemos hoje, exige no relacionamento com as marcas
um acompanhamento eficaz e adaptado a cada perfil, baseado, cada vez mais, num universo
digital. O nivel de conetividade registado por parte dos clientes demonstra a ado¢ao de um
comportamento al/ways-on alinhado com o estilo e ritmo de vida da maioria (Wu, 2019).

A oferta tecnoldgica das marcas do setor do luxo tem vindo a crescer, tendo sido
refinada nos ultimos anos com a introdugdo de ferramentas cruciais que vieram dinamizar
os espacos fisicos que as representam (O’Brien, 2018).

O crescente investimento e interesse de marcas de referéncia na aplicabilidade de
estratégias de transformagao digital procura responder as expetativas elevadas de um perfil
de consumidor progressivamente mais informado e consequentemente mais minucioso.
Comprova-se, assim, uma ligagdo intrinseca entre a tecnologia e os seus instrumentos com
a atmosfera das lojas fisicas. Esta relagdo rompe de forma natural com o modelo tradicional
destes espagos dinamizando o envolvimento entre ambas as partes: a tecnologia e o canal
offline (Gottlieb, 2021).

Deste modo, pretende-se com esta investigagdo perceber quais sdo os efeitos da
transformacdo digital em ambiente de loja fisica no retalho de luxo identificando como
principais objetivos: analisar e compreender de que forma € que a transformagao digital pode
afetar e influenciar a experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo,
bem como identificar as tendéncias tecnoldgicas e digitais que contribuem para um futuro
do retalho mais apelativo e interativo.

A partir deste estudo, tenciona-se projetar eventuais tendéncias na vertente digital no

ambito da sua implementagdo no canal que se assume como insubstituivel na area do luxo:



o canal fisico. A recolha e andlise de dados procuram sustentar uma reflexao objetiva e clara
sobre o caminho que estd a ser percorrido pelas marcas em Portugal e quais as diregdes para
que tendem a evoluir.

O foco prende-se com os mais recentes desenvolvimentos que representam avangos
significativos para uma integracdo sélida e completamente homogénea entre o mundo fisico
e o digital, permitindo aos consumidores uma experiéncia plena e muito mais personalizada.
Assume-se como essencial captar a perspetiva dos consumidores do setor do luxo
relativamente aos avancgos digitais e tecnologicos no ambiente fisico € em que medida estes
os impactam e influenciam.

A presente dissertacdo divide-se em duas partes estruturantes, estando a primeira
dedicada ao enquadramento tedrico e a segunda a estratégia metodoldgica planeada e
implementada.

A base teorica da investigagdo divide-se em trés capitulos, sendo que o primeiro
capitulo incide sobre o universo do luxo e explora o conceito e os valores deste setor. Sao
aprofundados os fatores diferenciadores deste contexto que caracterizam as marcas que nele
estdo inseridos, e por sua vez, os consumidores destas insignias. O primeiro capitulo termina
com uma analise a estratégia adotada nas lojas fisicas, evidenciando a importancia deste
canal que se assume como muito relevante.

Segue-se o segundo capitulo, que tem como finalidade explorar a experiéncia do
consumidor nos espagos fisicos de retalho de luxo, identificando diferentes tipologias de
consumidores de marcas de luxo. De seguida, assinalam-se as motivagdes que lideram o
processo de compra dos consumidores aquando da sua presenca em lojas fisicas e, por fim,
reconhecem-se as novas geragdes de consumidores, bem como a sua experiéncia nestes
€spagos.

O terceiro e ultimo capitulo reconhece a magnitude e relevancia da transformacao
digital no retalho de luxo. Introduz-se, igualmente, o conceito de marketing experiencial
como determinante para uma ligacao ldgica e causal entre o processo digital e a experiéncia
do consumidor. Por ultimo, regista-se e desenvolve-se a evolu¢ao da atmosfera em loja assim
como se destacam algumas das tendéncias digitais mais impactantes para o consumidor € a
sua experiéncia em loja.

A segunda parte da dissertacdo apresenta a metodologia escolhida e o desenho

tracado para este estudo. Inicialmente foram enumeradas as questdes metodoldgicas e



perante estas interrogacdes foi escolhida uma abordagem qualitativa para a recolha de dados
através de entrevistas. Esta técnica permitiu um overview sobre as perspetivas dentro das
duas dimensdes em analise: as marcas e os consumidores de luxo. Partindo de um contexto
unico, o portugués, pretendeu-se compreender e interpretar a percecao do fendémeno da
transformacdo digital e de que forma este influencia a relacdo entre as marcas e os seus
consumidores.

A amostra utilizada inclui a perspetiva de 10 consumidores de luxo e, em simultaneo,
a de 5 marcas de luxo. Os consumidores de luxo selecionados para esta investigagdo
cumprem dois requisitos definidos para a implementacdo das entrevistas realizadas, sendo
que sdo, na sua totalidade residentes em Portugal, e apresentam um historico de consumo
que contempla pelo menos 3 das marcas entrevistadas no ambito desta disserta¢ao. Por outro
lado, as marcas de luxo abordadas nesta investigacdo formam um grupo heterogéneo dentro
do setor de luxo tendo, areas de negocio diferentes contribuido igualmente para uma visao
abrangente da realidade com as especificidades de cada empresa. Foram entrevistadas as
seguintes marcas de luxo portuguesas: Vista Alegre, Castelbel, Dara Jewels, Quartier Latin
e Mariano Shoes.

Partindo das respostas recolhidas dos consumidores e marcas de luxo foi possivel
compreender e tragar o contexto atual de ambas as partes relativamente a transformacao
digital e a sua implementagdo nas lojas fisicas.

Os consumidores, por sua vez, registam experiéncias distintas no que diz respeito ao
impacto da tecnologia, mas consideram o canal fisico como insubstituivel na sua maioria,
especialmente no que diz respeito ao setor de luxo sendo fundamental manter este ponto
como diferenciador para a relagdo com os clientes. O fator humano persiste como elemento
essencial independentemente da evolucdo tecnologica valorizando os consumidores o
acompanhamento personalizado prestado pelos funcionarios das marcas.

A transformagdo digital ¢ vista pelos consumidores abordados como necessaria e
como simbolo de modernidade, mas a sua importancia no decorrer das suas experiéncias em
loja fisica varia. Os seus beneficios ndo sdo undnimes, mas ¢ notdrio o valor que os
consumidores atribuem a eficiéncia e agilidade que a tecnologia pode trazer ao servigo que
as marcas prestam. A hiperpersonalizagao também ¢ destacada como fator diferenciador para
a aplicabilidade de elementos tecnoldgicos e digitais nas lojas fisicas de luxo possibilitando

a concretizagdo dos desejos dos consumidores.



Destacam-se cendrios distintos entre as marcas entrevistadas, sendo que algumas
delas ainda ndo tém elementos tecnoldgicos e digitais aplicados nos seus espacgos fisicos.
Esta realidade ¢ justificada com a impossibilidade de aplicar o investimento necessario para
estas ferramentas, mas simultaneamente pela barreira entre negocios altamente manuais e
classicos e a tecnologia. A importancia da digitalizagdo ¢ valorizada e acompanhada pelas
marcas, mas ainda ¢ prematuro para estas incluir nos seus espacos algum tipo de elemento
digital que acompanhe e se adapte totalmente aos seus consumidores. Mesmo assim, ha
marcas de luxo que ja comegaram a introduzir a tecnologia nos seus espacos através de
aparelhos digitais ou sistemas integrados querendo estes evoluir e seguir as tendéncias neste

campo.



Parte | - ENQUADRAMENTO TEORICO

Capitulo I — O universo do luxo

1.1. O conceito e valores

O setor do luxo destaca-se pelo seu appeal intrinseco. O mesmo foi e continua a ser
objeto de estudo por diferentes autores no mundo inteiro.

Observando este conceito do ponto de vista historico, podemos verificar que o luxo
¢ algo praticado e registado desde os primoérdios da humanidade em si. A utilizagdo de joias
e pedras preciosas como complementos cruciais nas homenagens a deuses da antiguidade ja
definia a adocdo de rituais de luxo. Estas experiéncias ancids influenciaram em parte o
consumo destes bens como o conhecemos hoje uma vez que os atos de compra neste setor
representam muito mais que uma ligagdo com o produto em si, enaltecendo a procura por
sensagoes de bem-estar, prazer, admiragao ou status (Kapferer, 2009).

Repassando a histéria dos mais antigos povos, facilmente se atribui poder e
importancia ao luxo e aos bens que lhe estavam associados. No Antigo Egipto, o uso de
pecas banhadas a ouro e prata estava destinado a elite composta por faraés e sacerdotes.

Os rituais de adoragdo a estes representantes maximos eram compostos por diferentes
elementos repletos de riqueza como pegas de mobiliario construidas de raiz de uma
magnitude significativa ou as proprias camaras funerarias que acomodavam estes seres
superiores. Tome-se igualmente como referéncia a Roma Antiga que exaltava o luxo em
diferentes frentes e principalmente através das mulheres que se deleitavam com objetos e
experiéncias repletos de ostentacdo. Nao obstante, ¢ de notar a interpretacdo do luxo na
Grécia Antiga, que quando aplicado numa esfera publica era aprovado, mas como
contraponto era repudiado quando adotado na vida privada estando associado ao egoismo e
a quebra e corrupcao de valores de cada um (Domingos, 2015).

Outra referéncia no mundo do luxo e da sua exposi¢do ¢ Luis IV, conhecido como
Rei Sol, que através deste simbolo, o sol, evocava as artes e a paz. O rei projetava o seu
poder e posses através do encargo de diferentes objetos como joias unicas e de um valor
imensuravel, roupas e vestimentas exclusivas e ainda obras excéntricas e megalomanas. Esta
legitimagdo de rituais e artigos de luxo padronizou de inicio o meio e influenciou também a

visdo de outros sobre este conceito (Mansel, 2015).



Atualmente, regista-se um interesse crescente nestes bens e nos sinais exteriores que
estes emitem, provando que a cultura do luxo se expandiu e estd fortemente enraizada na
sociedade atual. O conceito em si, o de luxo, representa a associagdo direta a um nivel de
qualidade superior, precos altos e um estatuto de prestigio distintivo (Lipovetsky e Roux,
2005).

Assim, a combinagdo de uma oferta qualificada e uma experiéncia de venda bem
conduzida tal como uma imagem de marca premium representa a identificagdo clara de uma
insignia de luxo (Keller, 2009).

Segundo Kapferer e Bastien (2009, p. 314), resume-se como “ordinary things for
extraordinary people and extraordinary things for ordinary people ”. A ambivaléncia notada
na esséncia desta defini¢do de luxo transparece na visdo da sociedade relativamente as
diferentes marcas a nivel mundial que atuam neste setor.

Independentemente dos extremos notados na interpretacao do luxo sabe-se que esta
industria, ampla, complexa e fortemente competitiva, tem experienciado um crescimento
exponencial nos ultimos anos. Este conceito abrange assim, a ideia de que o luxo se
caracteriza pelo desejo que emana indo muito além do que ¢ considerado funcional ou
necessario para o dia-a-dia dos individuos (Klaus, 2012).

Partindo de uma analise a origem da palavra luxo derivada do latim /uxus, € possivel
afirmar que o seu significado core se centra numa experiéncia sensorial que transcende o
preco (Nueno e Quelch, 1998).

Complementarmente e considerando a teorizagao dos autores Fionda e Moore (2009)
acerca do conceito de luxo corrobora-se o valor psicoldgico deste setor derivado de uma
experiéncia altamente significativa para a identidade de cada individuo sendo esta
adicionada a superioridade registada nos produtos deste meio.

Phau e Prendergast (2000), realgam aspetos como a propria identidade da marca e a
sua exclusividade como cruciais para a definicdo de uma marca de luxo por parte do
consumidor elevando a qualidade interpretada destes dois elementos.

O consumo de bens de luxo difere e pode partir de diferentes motivacdes, contudo,
¢ percetivel numa primeira analise o peso que se atribui a representacdo privilegiando a

admiracdo por parte de outros e a superioridade que isso pode aportar.



E igualmente relevante a procura pelo status social tentando criar um sentimento de
pertenca e inclusao num grupo de referéncia através da aquisi¢ao de objetos ou experiéncias
de luxo (Atwal e Williams, 2017).

De acordo com Dubois e Duquesne (1993), os bens de luxo sdao adquiridos pela sua
simbologia para o exterior, estando esta agdo interligada com os modelos de percecdes
focados na personalidade de cada individuo e consequentemente com o conceito de consumo
hedonico. Esta tipologia de consumo refere-se ao comportamento dos consumidores, do
ponto de vista do marketing, evidenciando o seu vinculo com os elementos multissensoriais,
emocionais e de fantasia aquando experienciam um determinado produto. O consumo destes
bens pode partir de motivagdes distintas, sendo que se a incorporagdo do luxo parte do
individuo de forma intrinseca, o foco estd efetivamente na experiéncia que procuram
recolher deste meio. Por outro lado, se os consumidores deste setor buscam através do luxo
o reconhecimento de terceiros pela detengdo deste tipo de bens identifica-se uma motivagao
de cariz social e extrinseca ao proprio individuo. Ainda € possivel registar situagdes em que
estas motivagdes se cruzam e estdo presentes simultaneamente no momento de consumo de
luxo.

Os desafios para estas insignias tém vindo a intensificar-se, ja que o mercado ¢ cada
vez mais competitivo e a atengdo dos proprios consumidores se encontra simultaneamente
fragmentada e dispersa. A quantidade de dados que nos chega sobrepde-se a capacidade de
os processar totalmente causando um gap entre a informacdo que existe € a que ¢
efetivamente consumida (Adler e Firestone, 2002).

E um facto que a internet e a digitalizagdo dos contetdos permitiu a disponibilizagio
imediata e em massa de informacao aos individuos, mas para o setor do luxo este avango
ndo representa diretamente uma mais-valia absoluta. O controlo do meio em que se inserem
¢ essencial uma vez que as marcas deste setor nao t€ém como objetivo primario impactar as
massas na internet ou redes sociais. Os consumidores presentes nestes tltimos meios podem
ser significativos para as marcas uma vez que atribuem reconhecimento a marca e
consequentemente aumentam o seu valor para os outros refor¢ando a admiragdo pelo
posicionamento que estes bens proporcionam. Contudo, as mensagens partilhadas t€ém em
vista um circulo limitado e ponderadamente selecionado com base na tipologia do cliente

frequente do setor (Kapferer e Florence, 2016).



O investimento aplicado nas tecnologias digitais por parte das marcas promoveu o
esbatimento de barreiras entre os seus negocios € 0s seus destinatarios, mas veio igualmente
representar um desafio perante os niveis fragmentados de atencdo que se registam nos
consumidores.

Deste modo, o sucesso da transmissdao de mensagens por parte das marcas através da
tecnologia depende essencialmente de uma abordagem centrada na atencdo dos
consumidores e a sua melhor capta¢io (Beck e Davenport, 2001).

A argumentacao destes negdcios traduz-se numa ferramenta determinante para a
criagdo de valor e interesse junto do cliente final. A mensagem a comunicar ao consumidor
deve reger-se pelos principios da objetividade, clareza e consisténcia revelando o ADN da
marca e despertando conjuntamente o desejo e atracdo pela compra (Geerts e Veg-Sala,
2017).

O ADN da marca identifica e assegura a esséncia de um determinado negdcio e exalta
os fatores distintivos e unicos de cada um. A constru¢ao ¢ manuten¢ao da identidade da
marca deve ser trabalhada através da consisténcia na comunicacdo independentemente dos
canais ou meios escolhidos (Locaria, 2019).

A partir do conhecimento partilhado pelo autor Sinek (2011), frisa-se o contributo de
uma boa gestio dos valores e crengas seguindo uma base consistente de comunicagdo para
uma relacdo de confianca so6lida entre as marcas ¢ os seus consumidores.

Os valores, contextualizados dentro do universo das marcas de luxo, relacionam-se
diretamente com os atributos destas insignias e orientam a sua relacdo entre o consumidor
(Roux, Tafani e Vigneron, 2017).

A exclusividade dos bens de luxo cativa e mantém o posicionamento da marca
perante o consumidor que ¢ aliciado com principios de raridade e pouca acessibilidade
presentes nas estratégias de comunicacdo das marcas de luxo. O conceito de
posicionamento corresponde a enfatizacdo dos atributos diferenciadores e marcantes de cada
negdcio perante um contexto de competicdo e vem efetivamente determinar a presenca das
marcas nos seus espacos de atuagdo (Kapferer, 1992).

As marcas de luxo e os seus produtos representam um determinado posicionamento
social, o status, que associa automaticamente o consumo destes bens a um conjunto de

simbolos que sdo posteriormente decifrados pela sociedade. Estes bens sao caracterizados



pela condi¢do intrinseca que os define, ou seja, pelo simples uso dos mesmos ¢ atribuido ao
seu detentor deferéncia (Husic e Cicic, 2008).

Torna-se pertinente introduzir a dimensao da perce¢ao de valor para os consumidores
de luxo, e explorar quais sdo as variantes mais significativas e impactantes. Segundo o
modelo conceptual apresentado por Wiedmann et al. (2009) relativo a dimensao de valor no
mundo do luxo, existem 4 tipologias de valor onde se inserem diferentes variaveis. As
tipologias dividem-se entre o valor financeiro, valor funcional, valor individual e valor
social.

O valor financeiro de um bem de luxo pode ser considerado como base para a
constru¢do de valor no ato de consumo destes produtos. Adicionalmente, € possivel afirmar
de acordo com os autores que o nivel de usabilidade ¢ superior no caso de bens de luxo e
que por isso estes sao percecionados como adequados a este tipo de consumo.

A qualidade também se destaca como um indicador crucial para a solidez de uma
percecao superior de bens de luxo. O fator raridade, que esta naturalmente ligado a bens de
luxo, também contribui para o consumo associado a uma segmentacao objetiva de luxo.
Segue-se como varidvel a articulagdo da percecao de valor dos bens de luxo em
conformidade com a propria imagem do consumidor, ou seja, se ambos estiverem em
sintonia o contributo deste indicador sera favoravel. E de salientar o valor heddnico que os
produtos de luxo podem proporcionar ao consumidor sempre que este tipo de bens permite
uma ligagdo emocional direta com o cliente acrescentando assim valor. Da mesma forma,
também se reconhece o materialismo quando articulado com os desejos fortes de consumo
do cliente. Posteriormente, ¢ de ressalvar o efeito visibilidade que € reforcado no ambito dos
bens de luxo uma vez que quanto maior for a exposicao destes artigos melhor sera
percecionada a imagem de riqueza. Por ultimo, evidencia-se o sentimento de pertenga a um
grupo de referéncia através do consumo de bens de luxo o que concede ao cliente uma

sensacdo de prestigio e superioridade.



1.2. Os fatores diferenciadores

A industria do luxo destaca-se pela sua presenga ampla, complexa e fortemente
competitiva, tendo experienciado um crescimento exponencial nos ultimos anos.

Partindo da perspetiva de Kernstock et al. (2017), a diferenciacdo deste meio, o do
luxo, traduz-se na fusdo de diferentes elementos que resumem a proposta de valor adicional
que comunicam a sociedade como a alta qualidade dos produtos, a heranca da marca, a
exclusividade ou o conhecimento tinico que possuem resultando num pricing elevado.

Relativamente as marcas de luxo, ¢ de ressaltar o valor simbolico que o consumidor
atribui a estas insignias € que em muito contribui para a constru¢do de um lago bilateral que
diferencia este setor dos restantes e que vai para além dos produtos em si (Pistoni e Songini,
2015).

Os bens de luxo sdo adquiridos pelos sinais que emitem para o exterior estando esta
acdo interligada com os modelos de percecdes focados na personalidade de cada individuo,
pois

“Man uses the spoken or written word to express the meaning of what he wants to
convey. His language is full of symbols, but he also often employs signs or images that
are not strictly descriptive. Although these are meaningless in themselves, they have
acquired a recognizable meaning through common usage or deliberate intent. They are
signs, and they do no more than denote the objects to which they are attached.” (Jung,
2008 [1964], p. 20).

O comportamento dos consumidores, do ponto de vista do marketing, evidencia o
seu vinculo com os elementos multissensoriais, emocionais e¢ de fantasia aquando
experienciam um determinado produto.

Reforga-se também a partir desta tipologia de consumo o motor para a compra como
ndo estando apenas relacionado com a utilidade do produto, mas também pelo seu
significado e citando o poeta e pintor Paul Klee, "The object expands beyond the bounds of
its appearance by our knowledge that the thing is more than its exterior presents to our eyes."
(Jung, 2008 [1964], p.254).

Desta forma, este significado ¢ refor¢cado através de experiéncias que promovem uma
ligacdo entre ambos (marcas e consumidores) cada vez mais emocional € que vai para além
dos aspetos materiais (Hagtvedt e Patrick, 2009).

Autores como Tynan, McKechnie e Chhuon (2010), defendem que a experiéncia

proporcionada pelas marcas de luxo s6 se desenvolve em criacdo de valor quando ¢
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implementada de forma completa representando uma fusdo entre todos os sistemas e areas
da marca e introduzindo a tecnologia e inovagao nos seus modelos.

Assim, ¢ importante compreender de que forma € que as marcas presentes neste setor
comunicam com os seus consumidores e quais sdo os fatores chave que contribuem para
uma transmissdo harmoniosa da esséncia e oferta do negdcio de cada uma.

Através do pensamento do socidlogo Luhmann, “Sem comunicacao nao pode haver
relacdes humanas, na verdade ndo pode haver vida humana” (1981, p.39), ¢ clara a
importancia da comunicagdo nao s6 para a sobrevivéncia da propria sociedade como a
conhecemos, mas também para a existéncia e manutencao das marcas e das suas mensagens.

Deste modo, a linguagem (nao descurando os restantes elementos que constituem a
comunicagdo como um todo) assume um papel bastante relevante no contexto
comunicacional e observando a esfera das marcas de luxo ¢ de notar a preferéncia pela
atencao aos detalhes para estabelecer contato com os consumidores.

O codigo de linguagem que se regista neste setor € bastante particular e caracteriza-
se pela exaltacdo do fator emocional na linha de comunicagdo das marcas de luxo como uma
vantagem e input ganhador na conquista pela diferenciagdo dentro do meio em que atuam.

O consultor e autor Gurzki (2019) afirma que a comunicacido desempenha um papel
fundamental na construcdo de valor e no aprofundamento da relagdo com o meio social e
cultural em que cada marca se insere. O encantamento dos consumidores ¢ incutido pelas
marcas através de experiéncias emocionais que os atingem e que se sobrepdem a verdadeira
necessidade de comprar algo. Ao elevar os produtos a uma esfera para além da necessidade
basica e criando como resultado uma experiéncia cativante e atraente para o cliente, as
marcas refor¢gam o seu poder de influéncia independentemente do panorama econémico ou
social.

Partindo da perspetiva de Jackson e Haid (2002), as marcas de luxo também se
diferenciam, para além dos aspetos visuais que as caracterizam individualmente e as tornam
reconheciveis automaticamente, pela sua histéria e principios. A heranca historica que a
maioria das marcas de luxo carrega ¢ naturalmente uma vantagem no campo da diferenciagdo
comparativamente com marcas de outros setores. Este passado historico assume-se como a
ponte que liga emocionalmente uma marca a um consumidor e que eleva como resultado a

estratégia de comunicagdo dos principios e produtos das marcas (Sabada e Bernal, 2018).
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Declara-se como fulcral, o enaltecer da diferenciagdo do produto e do servigo
prestado enquanto marca de luxo, sendo estes fatores decisivos para o bom funcionamento
e prestagdo destas insignias. A aten¢do permanente ao cliente e as suas necessidades assim
como a garantia e promog¢ao de exceléncia e prestigio diferenciam os negocios presentes no
setor do luxo e influenciam diretamente o futuro e sucesso dos mesmos (Pavione e Pezzetti,
2014).

Evidentemente, ¢ importante referir a crescente adesdo e integracdo do setor num
ambiente digital, concedendo as empresas a possibilidade de localizar e atingir um alvo de
consumidores mais certeiro e recompensador, bem como antecipar as preferéncias e
tendéncias destes perfis. O caminho percorrido no sentido da digitalizagdo sinaliza a vontade
das marcas deste meio de se aproximarem dos seus clientes e das suas necessidades
consolidando o servigo que prestam no que toca a personalizacdo e experiéncia do
consumidor. As jornadas de compra dos consumidores evoluiram e sdo altamente
influenciadas por elementos digitais, mas ndo sé. O presente modelo hibrido de jornada de
consumo demonstra que os clientes tendem a aceder as marcas através de dispositivos e
canais variados. De momento, a ligagdo com os conteudos e produtos das marcas pode ser
feito via telemdvel, computador ou dispositivo inteligente e ainda por meio dos websites,
redes sociais, motores de pesquisa ou aplicagdes. Através destes avangos na inovagao, as
marcas conseguem acompanhar proximamente o comportamento dos consumidores e
estando munidos de informagdo especializada podem atuar cirurgicamente com a
personalizacdo e interacdo mais acertadas (Edelman e Singer, 2015).

Assistimos assim a um modelo misto de jornada de consumo, que apesar de ser ja
muito impactada pela digitalizacdo e pelo comércio eletronico, também se rege pela
importancia dos pontos de venda fisicos. Esta navegacdo dindmica e diversificada quando
complementada com as lojas fisicas, que se mantém como um ponto essencial, remete-nos
para uma abordagem omnichannel integrando as tecnologias digitais no contexto offline. A
ideia de uma jornada de consumo integrada e munida de elementos dos dois mundos (digital
e fisico) culmina numa visdo phygital do retalho proporcionando aos consumidores uma

experiéncia consistente, articulada e diferenciada (Batat, 2021).
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1.3. A estratégia aplicada as lojas fisicas: o canal insubstituivel

O crescimento do canal online ¢ indiscutivel. Com o acesso a internet generalizado e
massificado, a ado¢ao do comércio eletronico aumentou exponencialmente a nivel mundial.
Durante o ano de 2020, mais de 2 mil milhdes de pessoas compraram bens e servigos online
(Statista, 2021) o que reforca a poténcia e a abrangéncia deste meio. Nao obstante, o canal
offline, mais concretamente, as lojas fisicas ainda representam uma fonte de confianga e
validacdo para o cliente.

E evidente a transformagao do ambiente em loja, mudanga essa que sera aprofundada
e analisada no seguimento desta investigacao, rompendo com o modelo tradicional e estatico
de um processo de compra sem qualquer valor acrescentado (Backstrom e Johansson, 2017).

Independentemente do avango avassalador do online, as lojas fisicas garantem
algumas vantagens para as marcas na relagdo com os seus consumidores e assumem-se como
indispensaveis para o mundo do luxo e para as estratégias adjacentes.

As lojas fisicas podem atuar inclusivamente como um complemento as vendas
online, uma vez que, os clientes tendem a sentir mais conforto na finalizagdo da compra
sabendo que existe um ponto fisico da marca a que podem aceder facilmente (Schiiller,
Dietrich e Spielmann, 2018). Por sua vez, este comportamento relaciona-se com o efeito
ROPO (Research Online Purchase Offline) que valida a compra no meio offline partindo da
informagao pesquisada e obtida no canal online. Este hébito, o de finalizar a compra no meio
tradicional, representa para uma comodidade para os consumidores (Zbonkowski, 2020).

O envolvimento entre as marcas e os consumidores ¢ aprofundado quando se vive a
experiéncia em loja, onde a assisténcia one-on-one pode corresponder aos objetivos de
diferenciagdo no servigo prestado pelas marcas de luxo.

As relagdes estabelecidas entre os clientes e as equipas das lojas fisicas sdo vitais
para os resultados de vendas bem como para a retencdo de consumidores (Macintosh e
Lockshin, 1997). O envolvimento interpessoal tem vindo a intensificar-se e a ser valorizado
independentemente dos avancos do ecommerce € o trato que os consumidores experienciam
no ambiente fisico de uma loja fisica de luxo € decisivo. O didlogo entre os representantes
das marcas e os consumidores promove um estreitamento das relagdes entre ambos e um

refor¢o dos valores emocionais que distingue cada insignia (Grimaldi, 2021).

13



A fisicalidade pode, da mesma forma, afirmar o ADN e cultura das marcas,
“Furthermore, retail stores are currently still the main stage for creating personal
relationships with customers, which can be seen as a brand building tool fostering brand
trust” (Schiiller, Dietrich e Spielmann, 2018, p. 90/91).

Segundo Liu, Burns e Hou (2013) a existéncia de um espaco fisico atribui a marca
visibilidade. A presenca estratégica das marcas de luxo em variados pontos de interesse das
maiores e mais relevantes cidades permite um destaque a longo prazo.

Adicionalmente, a existéncia de um espaco fisico associado as marcas aumenta o nivel
de credibilidade destas insignias junto dos consumidores face a insegurancga ainda registada
no processo de compra de marcas no canal online (Charlton, 2019). Os mesmos autores
afirmam que a experiéncia vivida nas lojas fisicas também representa uma mais-valia para a
construgdo de valor das marcas. Esta experiéncia ndao pode ser replicada no canal online.
Estes espacos providenciam aos clientes sensagdes irrepetiveis ja que os consumidores
podem conhecer os produtos ao detalhe.

A possibilidade de experimentar pessoalmente os produtos bem como analisar e
verificar em primeira mdo a cor, tamanho e detalhes de cada pega garante uma maior

seguranga e certeza a compra,

“It is very important for consumers to see and touch luxury products because personal
interaction with those products is a more satisfying experience, bringing them much
better sensory effects and giving them more opportunities to evaluate product qualities.
In-store consumers believe that online display simply cannot do justice to many
aesthetic and functional aspects of luxury goods” (Liu, Burns ¢ Hou, 2013, p. 890).

A perspetiva de Lindstrom (2005) complementa o que foi referido anteriormente, ja
que os cinco sentidos - a visdo, o toque, o olfato, a audicdo e o palato - sdo elementos
essenciais e determinantes no universo das marcas. A leitura das marcas através destas cinco
dimensdes define o caminho para uma abordagem multissensorial que visa responder de
forma completa ao consumidor e as suas necessidades.

O servigo prestado pelo staff das lojas fisicas ¢ tido como fundamental na experiéncia
do consumidor, especialmente numa loja fisica que se distingue exatamente pelo fator
humano, “The behavior of the staff influences customers’ experiences in a variety of ways;

for instance their willingness to help and their professional knowledge and skills, as well as
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their attitude and ways of treating in-store customers” (Béckstrom e Johansson, 2017, p.
250).

O imediatismo que as lojas fisicas atestam também ¢ identificado como uma
vantagem. As compras realizadas num espaco fisico sdo finalizadas no momento e os
produtos sdo disponibilizados automaticamente ao cliente. Neste contexto, ndo se
consideram prazos de entrega e eventuais custos de envio o que se reflete num claro
beneficio para o consumidor final (Clark, 2020).

A fusdo entre o mundo fisico e o digital pode contribuir em muito para objetivos
importantes das marcas de luxo como a reducdo de custos de forma generalizada assim como
uma amplitude e abrangéncia incomparavel que s6 com ambas as vertentes funciona.

Esta integragdo pode ser conseguida através de funcionalidades que ndo s6 melhoram
o servigo prestado pelas empresas, mas também a relagdo com os clientes como € o caso das
recolhas de encomendas ou devolugdes em loja.

Estes servigos com origem no online conseguem ter uma ligacdo direta ao canal
offline e podem até espelhar grandes mais-valias para as marcas. A facilidade de recolher
uma encomenda em loja em casos em que a entrega no domicilio ndo € possivel € a0 mesmo
tempo uma oportunidade para a loja uma vez que ja na loja os clientes tendem a comprar
artigos adicionais no espago (Pezzini, 2021).

Como complemento, estas lojas podem representar uma fonte de informagao valiosa
para as marcas que adotam técnicas progressistas e inteligentes para recolher dados sobre o
comportamento dos seus clientes, as suas preferéncias e consequentemente adaptar de forma

regular a sua estratégia,

“Successful retailers understand the importance of data to deliver consumer needs at
the right time and right place. With more data in the form of access to current insights
on shelf and store conditions, retailers can identify which products perform the best,
allowing them to reformat their space and place popular products in the most convenient
place for shoppers.” (Gottlieb, 2021, p. n/d).

Através de ferramentas digitais baseadas no Wi-Fi ou Bluetooth é possivel recolher
a localizagdo e navegacao nos dispositivos méveis dos clientes da marca e seguidamente
aplicar estratégias de marketing construidas com base neste histdrico.

A oferta disponibilizada aos consumidores € orientada para a customizagdo de

conteudo otimizado baseado nas preferéncias e comportamento dos proprios. Assim, as
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marcas podem promover acdes e promocdes articuladas com o historico dos clientes e
proporcionar igualmente recomendagdes e sugestdes de outros produtos que complementem
as selecdes previamente feitas (Linzbach, Inman e Nikolova, 2019).

Torna-se forcosamente imperativo mencionar a relevancia de uma articulagdo oleada
e trabalhada entre o comércio eletrénico e o retalho tradicional e mais especificamente as
lojas fisicas das grandes insignias de luxo. Os autores Otto ¢ Chung (2000) identificam o
ecommerce como uma ferramenta de recolha de informagdo e pesquisa importante para o
consumidor e com retorno, posteriormente, para as lojas fisicas onde acabam por finalizar
as suas compras. Funcionalidades como localizadores de lojas ou check de disponibilidade
de produtos em loja sdo alguns exemplos de facilitadores de compras nas lojas fisicas
providenciando ao cliente todos os dados uteis para a compra de antemao.

Adicionalmente, também sdo de destacar as solugdes inovadoras que o retalho fisico
tem vindo a implementar com o objetivo de potenciar e expandir a experiéncia e o ambiente
dos seus espacos face ao consumidor. A interatividade dentro das lojas fisicas passa a ser
primordial e para atingir as expectativas dos consumidores progressivamente mais
informados e comunicativos, ¢ essencial o acolhimento de ferramentas que suportem este
ambiente digital e inovador (Pantano e Laria, 2012).

Reforga-se o papel e valor de uma experiéncia verdadeiramente imersiva em loja
através de instrumentos de realidade virtual que apoiam a informacdo e comunicagdo da
marca ¢ dos seus produtos. Estas tecnologias interativas permitem a jun¢do de elementos
como video, imagens ou dudio nos conteudos inseridos nos espagos fisicos apresentando um
ambiente digitalizado e impulsionador de uma jornada de consumo integrada e funcional. A
simulacao de produtos através de ferramentas 3D destaca-se no caso das personalizagoes,
servigo crucial para o setor de luxo, ja que os consumidores t€ém acesso a percegdo real da
sua constituicdo através de uma representagao virtual facilitando o processo de decisdo de
compra.

Os conceitos de interatividade e imersdo tornam-se centrais para as lojas fisicas do
futuro uma vez que o primeiro simboliza a oportunidade dos visitantes das lojas terem a
possibilidade de alterar, tocar e experienciar os objetos disponibilizados em tempo real € o
segundo a inclusdo total num ambiente digital (Smith e Heim, 1999).

A utilizacao destas e outras tecnologias inovadoras diferenciam as lojas fisicas e para

os autores Hwangbo, Kim e Jin Cha (2017), esta estratégia distingue os espagos tradicionais
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das, por estes definidas como, lojas inteligentes. Estas lojas destacam-se pela implementagao
de tecnologias, tendéncias e modelos de marketing inovadores e adequados a jornada atual
do consumidor. Existem variadas tecnologias progressistas e apoiantes de um contexto
inovador de retalho e de forma complementar, acompanhando as tendéncias do retalho, ¢
oportuno reintroduzir na presente andlise, o conceito de lojas sob 0 modelo denominado de
phygital. Este modelo proporciona aos consumidores uma experiéncia partilhada e
homogénea que integra simultaneamente elementos fisicos como as proprias lojas ou pontos
de venda e funcionalidades digitais tais como ecras ou espelhos interativos (Belghiti et al.,
2018). Esta sinergia que cruza os dois universos, offline e online, pretende otimizar a
experiéncia sensorial que as marcas prestam aos seus clientes, mas € igualmente utilizada
como ferramenta de impulsionamento para uma taxa de conversdo mais elevada e eficaz.
Para além disso, o relacionamento entre ambas as partes, a marca e o cliente ¢ desenvolvida
e aprofundada, ja que o consumidor vé o reflexo do seu perfil na oferta que lhe apresentam.
(Mishra et al., 2021).

Os habitos de consumo dos consumidores atuais tém vindo a sofrer alteragdes e, por
1sso, € essencial que as marcas atuem numa frente unida utilizando todo o conhecimento que
recolhem das suas diferentes vias (pontos de venda fisicos ou através da sua presenga no
digital).

A grande adesdo dos consumidores ao comércio online fez com que estes adquiram
habitos e expetativas que devem ser satisfeitos no canal offline como um servico rapido e
prestavel bem como uma navegacao fécil e centrada nos seus gostos e desejos (Petro, 2021).

O conceito phygital representa uma mais-valia para as marcas que tencionam
acompanhar os novos tempos e que t€ém que implementar uma estratégia cruzada de meios
e canais de forma a responder com um processo de compra posicionado no mesmo nivel de
exceléncia que aplicam no centro do seu funcionamento enquanto marca (Moravcikova e
Kliestikova, 2017).

O canal offline persistird e acompanhara tendencialmente a evolugao tecnoldgica a
que assistimos integrando novas funcionalidades, sem perder a esséncia da experiéncia

vivida no ambiente fisico de cada marca (Binkley, 2021).
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Capitulo II - A experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de luxo

2.1. O consumidor de marcas de luxo

Retrocedendo ao século XVII e a discussdo sobre o consumo do luxo ¢ de notar o
estigma existente acerca destes bens e a decorrente associagdo a artigos superficiais e nao de
necessidade. O consumo destes bens despoletou inicialmente questdes morais € sociais
relacionadas com os valores e praticas subjacentes ao seu conceito tendo sido criticado e
julgado pela possivel corrupcao de caracter de quem o adotasse.

A natural expansao do comércio disponibilizou e estendeu o acesso da populacao a
estes artigos e os seus beneficios para a economia da altura sobressairam na conjuntura das
trocas comerciais. As primeiras percecoes de consumidores de luxo remontam as elites e,
mais concretamente, a aristocracia que ostentava a partir do seu estilo de vida a sua riqueza
e o esplendor das suas condig¢des (Berg e Clifford, 1999).

De acordo com Bagwell e Bernheim (1996), os consumidores de bens de luxo
procuram um status que ¢ reforcado e mantido por manifestagdes claras de riqueza. A
evidéncia de valor garante o reconhecimento de cada um sendo assegurada apenas pela
demonstracgdo clara de pertenga (Veblen, 1899).

Partindo da proposta literaria dos autores Vigneron e Johnson (1999) ¢ possivel
identificar cinco efeitos de consumo que atribuem prestigio através da compra de bens de
consumo € que consequentemente podem categorizar os consumidores em diferentes
tipologias.

O efeito Veblen descreve consumidores que valorizam primeiramente o pre¢o dos
bens como indicador maximo de influéncia. Segue-se o efeito snob referente aos
consumidores que procuram bens unicos ao contrario de pegas para massas. Estes
consumidores defendem a exclusividade e ndo aderem ao popularismo das marcas. O
terceiro efeito denominado como o efeito “comboio” enaltece o valor social que os bens de
luxo lhes podem trazer. Neste caso, € mais significativo o impacto que as suas posses causam
em terceiros. O penultimo efeito, o efeito hedonico, valoriza como essencial o valor
emocional destes bens aquando do seu consumo. Estes consumidores ndo procuram a
validacdo de outros e recorrem as suas proprias crengas € emocdes no ato da compra.
Finalmente, o efeito perfecionista, que se demarca pela estima da qualidade dos bens de luxo.

Esta tipologia de consumidores recorre, assim, a evidéncia de superioridade na qualidade
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dos bens e secundariamente ao seu preco. Na sequéncia da nomeacao dos efeitos referidos
acima ja se desenvolveram e definiram muitos outros tipos de consumidores de luxo, uma
vez que as variantes que os influenciam sdo dindmicas.

Observando as tipologias de consumidores de luxo, partindo de um ponto de vista
cultural, e mais especificamente dos paises interessados neste sector, € possivel agrupa-los
de acordo com os seus habitos e preferéncias.

Seguindo a proposta de Hennigs et al. (2012), na amostra que estudaram registam-se
quatro tipos de consumidores de luxo: os amantes do luxo, os hedonistas buscantes de status,
os despretensiosos mas satisfeitos, e por ultimo os racionais. O primeiro grupo referente aos
amantes do luxo combina consumidores dos Estados Unidos da América, India, Hungria e
Brasil, que prezam o luxo na sua esséncia e raridade e vivem aspirando a estes bens. Segue-
se o grupo de consumidores que valoriza a dimensao hedonica deste setor e privilegia estes
bens num sentido individual e de auto prazer, mas também social. Nesta tipologia também
se inserem consumidores dos Estados Unidos da América, India e Brasil, acrescendo os do
Japao. Os consumidores despretensiosos e satisfeitos destacam-se nas culturas espanhola,
htingara e eslovaca retratando uma tipologia que atesta a exclusividade dos bens de luxo e
confirma o acesso limitado aos mesmos apenas a determinados grupos. Por ultimo,
encontramos os consumidores racionais e funcionais oriundos essencialmente dos Estados
Unidos da América e da Alemanha, que avaliam os aspetos mais técnicos destes bens como
sendo de qualidade superior e usufruem destes numa esfera privada sem ostentacao.
Verifica-se uma coeréncia independentemente da origem geografica dos consumidores no
que diz respeito as motivacdes primarias do seu consumo, partindo da constatagdo
homogénea dos principios de raridade e exclusividade do setor. Nao obstante, ¢ de notar a
diferenca de significados que cada tipologia de consumidor atribui ao consumo de bens de
luxo.

E certo que o luxo e o seu consumo tém vindo a evoluir em diferentes dimensdes e
as marcas do setor t€m que direcionar toda a sua atencao para os seus consumidores.

Para o autor Solomon (2021), as marcas de luxo conseguem distinguir consumidores
discretos de consumidores ostensivos. Estes dois grupos tém gostos e preferéncias diferentes,
o que influencia de forma direta as suas compras. Na perspetiva das marcas de luxo, estas
tipologias de consumo sao evidentes aquando da escolha de produtos com mais ou menos

simbolos de branding proeminentes, como monogramas, logotipos ou padrdes. Existe ainda
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uma perspetiva sobre os consumidores de luxo e as suas diferengas partindo da analise ao
poder econdmico de cada um e a sua origem. Pode fazer-se a distingao entre consumidores
de luxo com poder econdmico que decorre da historia e passado familiar e por outro lado
consumidores self-made que se posicionaram num escaldao superior da sociedade por via do
trabalho ou circunstancias de acaso. E de destacar a separagio que se verifica relativamente
a este poder monetario no que diz respeito ao consumo destes bens e a segmentagao destes
grupos. Os consumidores com histdrico relativamente a este meio tendem a ter de forma
inerente o status que os bens de luxo lhes atribuem. Neste caso, os bens de luxo reforcam o
seu posicionamento na sociedade, enquanto consumidores iniciantes neste setor tendem a
ver as suas decisdes e aquisi¢coes mais facilmente questionadas por ndo se basearem numa
linhagem de conhecimento e uso destes bens.

De acordo com Kapferer e Bastien (2017) também podemos caracterizar os
consumidores de luxo através da regularidade das suas compras nesta categoria. Os clientes
assiduos destas insignias veem no luxo a exclusividade e raridade que este setor transmite e
incorporam-nas no seu estilo de vida. O luxo em si supera-se em relacdo aos seus proprios
produtos e representa habitos e comportamentos caracteristicos do seu posicionamento
distintivo. Nos casos em que as compras destes consumidores ndo sdo imediatas, regista-se
mesmo assim a criagdo e manuten¢do do desejo de obter estes bens que por sua vez
alimentam a visdo profunda e constante do consumo de luxo.

Os consumidores do setor de luxo também se diferenciam pelas suas expetativas
relativamente a experiéncia que vivem em conjunto com estas insignias. Para estes clientes,
a experiéncia, para além dos fatores referidos anteriormente que caracterizam este consumo
diferenciador, ¢ um elemento que promove a autenticidade e sofisticagdo perante os outros.
A identificag@o holistica com a marca e os seus valores resulta na integracdo dos mesmos
como estilo de vida para os seus consumidores.

Presentemente, regista-se um interesse crescente por parte dos clientes desta
categoria na producdo e manufatura das marcas de luxo. Os consumidores procuram estar a
par do processo e dos elementos distintivos da criacao destes produtos de forma a elevarem
0 seu consumo e irem além da simples aplicacao do seu poder econdmico. O conhecimento
que passam a deter sobre as marcas € as suas pecas revela-se determinante para as escolhas

que fazem e para a confianga que aplicam as insignias (Wang, 2020).
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A percegdo do desenvolvimento galopante das tipologias de consumidores exige as
marcas uma resposta abrangente e completa, que corresponda as necessidades e preferéncias
dos clientes. O comportamento tendencialmente digital dos consumidores ¢ também um
fator expressivo para a constru¢do de estratégias adequadas a transformagao inevitavel das
marcas com rumo a sincronizacao de plataformas e espacos que envolvam os clientes numa

experiéncia unica de luxo (McKinsey&Company, 2018).

2.2. As motivacoes do consumidor para a compra de luxo

O consumo de luxo pode ser despoletado por diferentes motivos, necessidades,
aspiragdes ou motivagdes. O comportamento dos consumidores desta categoria ¢
diversificado, sendo influenciado de forma dinamica pelas emogdes e percecdes de cada um.
O contexto cultural dos consumidores pode determinar as motiva¢des de consumo, fazendo
com o seu foco varie entre uma dimensao de autossatisfagao do proprio individuo ou uma
esfera que preza a exposi¢do social destes bens e o posicionamento que estes lhe atribuem
perante terceiros (Naumova & Bilan, 2019).

Dependendo do contexto em que se inserem, estas aspiragdes podem ser divididas
como extrinsecas e intrinsecas (Kasser & Ryan, 1993, 1996). As aspiragdes extrinsecas
evidenciam aspetos monetarios que demonstrem riqueza e poder para o exterior,
posicionamento social e um visual atrativo. Por outro lado, as aspiragdes intrinsecas
reconhecem a aceitagdo propria, a proximidade com os outros, a entreajuda e a pertenca a
uma comunidade. Esta abordagem permite a constatacdo de dois grupos distintos de
individuos, os que procuram algo que os satisfaca a si proprios e ao seu interior € em
alternativa, os que tém aspiragdes que satisfazem maioritariamente terceiros € as suas
percegdes sobre o individuo.

Deste modo, as motivacdes intrinsecas prossupdem que existe efetivamente um
desejo interno e proprio de experienciar e viver algo com o fim de atingir o contentamento
individual. Esta tipologia de consumo preza o prazer e a autoexpressdo como fatores
decisivos (Shahid & Paul, 2021).

Por outro lado, e como constatado anteriormente nesta investigacdo, uma das
finalidades na compra de bens de luxo ¢ a ostentagdo direta de riqueza. O desejo que alimenta
a vontade de adquirir algo deste sector pode ser justificado, assim, com a crenga de que estes

bens lhe concederao status social (Veblen, 1899).
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O consumo baseado na aspiracdo extrinseca de status pode ser definido através da
procura de uma melhoria de posicionamento social baseado na obtengdo clara e visivel de
produtos que tém significado junto do proprio consumidor e dependem da avaliagdo dos que
o rodeiam (Kilsheimer, 1993).

Partindo do modelo sugerido por Vigneron e Johnson (2004), os autores apresentam
cinco causas que podem justificar o consumo de bens de luxo e quais sao as motivagdes que
constituem a agao em si.

A primeira dimensdo caracteriza-se pela visibilidade que se perceciona através do
consumo de bens de luxo. O status que estes bens atribuem ao individuo ¢ mais significativo
que a propria funcionalidade dos bens. A dimensao da raridade ¢ também significativa na
analise das motivagdes dos consumidores ja que a singularidade destes bens ¢ tida como
indicador de exclusividade e por isso alavanca o desejo por estas marcas.

Sob o critério das perce¢des pessoais, encontram-se duas dimensdes: a dimensdo
hedodnica relacionada com o que eleva o prazer e as emogoes satisfatdrias relativamente ao
consumo de bens de luxo e a dimensao do individuo e da sua autoimagem. Nesta dimensao,
os artigos de luxo revelam-se como potenciadores da imagem social dos individuos perante

a sociedade, atribuindo-lhes um carécter especial ligado a sua escolha de bens.

Conspicuousness
Non-Personal Uni
) niqueness
Perceptions
LUXURY Quality
?/.— Hedonic

Personal
Perceptions

Extended-Self

Figura 1: Modelo conceptual de Vigneron e Johnson (2004, p.44)
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Relativamente as motivagdes de compra de bens de luxo € possivel, assim, observar
uma tendéncia de responder a um conjunto de aspiragdes amplas por parte dos consumidores.
Observando o modelo conceptual referido pelos autores Truong, McColl e Kitchen (2010) e
baseado na preferéncia de marca de acordo com as motivagdes intrinsecas e extrinsecas
ressalvam-se sete varidveis pertinentes como o desenvolvimento pessoal, o0s
relacionamentos, a comunidade e a ligagdo com esta, a autoestima, a riqueza, a relevancia

da popularidade e ainda a imagem.
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Figura 2: Modelo conceptual de Truong, McColl e Kitchen (2010, p. 24)
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Estas variaveis encontram-se divididas pelas duas dimensdes e agrupam-se
estabelecendo uma relagdo. Na dimensao das motivacdes intrinsecas associam-se as
varidveis que apelam ao bem-estar no foro individual como a esfera pessoal de cada um, as
suas relagdes, a comunidade que integra e ainda a autoestima. Por outro lado, na dimensao
extrinseca destacam-se a riqueza, a popularidade e a imagem do individuo.

Através das diferentes associagdes propostas no modelo referido supde-se que caso
se verifiquem motivagdes intrinsecas aquando do consumo de bens de luxo, regista-se um
nivel mais baixo de dependéncia relativamente a estes artigos ou marcas. Perceciona-se
através do esquema em discussdo que os consumidores podem partir de motivagdes
intrinsecas e extrinsecas simultaneamente demonstrando, contudo, e tendencialmente, uma
forca distintiva e superior que se enfatiza e sobressai numa das duas.

Prosseguindo com o entendimento das diferentes motivacdes que influenciam o
consumidor de bens de luxo, ¢ importante compreender que o proprio valor destes artigos ¢
determinante, visto que reforca a propria exclusividade do setor (Husic & Cicic, 2009). O
valor dos bens de luxo ¢ automaticamente um indicador de superioridade, dado que apenas
alguns individuos tém capacidade monetéria para os alcangar (Deeter-Schmelz et al, 2000).
Portanto, estes bens permitem o acesso direto a um grupo de elite que os demarca dos
restantes.

Para além desta perspetiva, o consumo destes bens pode estar da mesma forma
associado ao hedonismo prevalecendo o valor emocional que lhes ¢ atribuido. Nestes
momentos, a aquisicdo de produtos de luxo representa beneficios imensuraveis para os
consumidores, elevando sensacdes de prazer e realizagdo pessoal que apenas afetam o bem-
estar do proprio individuo, menosprezando o meio que o rodeia (Vickers & Renand, 2003).

Os autores Shao, Grace e Ross (2018) refletem ainda sobre o consumo discreto versus
o consumo gritante e 6bvio de bens de luxo. Estas duas vertentes de consumo distinguem as
motivacdes basilares dos clientes, sendo que inicialmente assistiamos a uma exposi¢ao mais
intensa e intencional destes bens. A abordagem adotada expondo publicamente os bens de
luxo com a inten¢do de demonstrar riqueza e poder social marcava o desejo de possuir
elementos que seriam reconhecidos e posicionados como superiores e diferenciadores na
sociedade. Nos dias de hoje, verifica-se uma perspetiva mais discreta e menos direcionada
para a exibi¢ao constante dos bens de luxo sendo a sua apreciacao cada vez mais valorizada

a um nivel pessoal e privado.
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Efetivamente assinalam-se motivagdes distintas para o consumo de luxo que partem
de orientacdes heterogenas. Estas aspiragdes podem atuar de forma individualizada e
concentrada em dimensdes internas ou externas, ou até mesmo cruzando ambos 0s espacos.
Como forma de resposta a um panorama exigente de percegdes dispares, as marcas devem
delinear a sua comunicacdo com os consumidores partindo desta constatacao.

A realizagdo de perspetivas de consumo distintas deve ser incorporada na linguagem
das marcas sendo esta trabalhada através desta base ampla e dinamica de motivacdes de

compra (Amatulli, Deangelis & Donato, 2020).

2.3. As novas geracoes de consumidores e 0 comportamento de consumo

em loja

O setor do luxo tem vindo a evoluir com a dindmica social, econdmica e politica
atual. Com esta progressao assinala-se inclusive uma mudanga nos consumidores de luxo.
Um dos fatores diferenciadores relativamente as geragdes anteriores de consumidores de
luxo € precisamente a atual faixa etaria da mais recente onda de clientes deste setor. Estes
clientes demarcam-se pela sua idade, sendo que adquirem bens de marcas de luxo cada vez
mais novos.

Para além do fator idade, salienta-se paralelamente a tendéncia pro-
mobile reforcando este dispositivo como preferencial meio de comunicacdo. A camada
jovem de consumidores de luxo tende a navegar de forma regular na internet, comparando e
analisando os produtos destas insignias finalizando muitas vezes as suas compras por esta
via. Destacam-se ainda como elementos relevantes para estes consumidores, a inovagao das
marcas e a experiéncia que lhes € proporcionada com ferramentas digitais avancadas.

Em linha com estas preferéncias encontra-se o peso que os consumidores atribuem
aos valores e ao posicionamento social das marcas, reivindicando progressivamente as
empresas posi¢oes transparentes ¢ focadas no futuro ambiental. A resposta das marcas de
luxo deve estar em concordancia com esta demanda, mantendo os seus clientes
consciencializados para iniciativas internas que promovam a sustentabilidade e o bem
comum (Tracy, 2019).

Adicionalmente, e de acordo como um estudo BCG (Boston Consulting Group), os
consumidores de uma faixa etdria mais jovem partilham e falam mais das suas compras de

luxo do que o consumidor tipo, e por isso destaca-se nesta vaga uma oportunidade de elevar
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os clientes a embaixadores da marca representado na primeira pessoa o seu estilo e
identidade (Merien, 2021).

O aumento de rendimento generalizado, bem como a melhoria da qualidade de vida,
permitiram um maior acesso € conhecimento do setor do luxo e respetivamente dos seus
produtos. E certo que eventos disruptivos como a pandemia global que experienciamos nos
ultimos anos bem como, mais recentemente, a guerra entre a Russia e a Ucrania sdo situagoes
altamente impactantes no que diz respeito a estabilidade da sociedade e as suas tendéncias
de consumo. A inflagdo de precos resultante destes acontecimentos levou a um aumento de
pricing geral e transversal a todos os setores refreando as intengdes de consumo. Para além
disso, os tragicos desenvolvimentos da guerra em curso criaram ansiedade e
constrangimento nos consumidores gerando-se uma incerteza relativamente ao futuro. Os
consumidores perante esta nova realidade marcada pela duvida podem demonstrar uma
maior relutdncia no momento de compra (Mason, 2022).

Nao obstante, e refor¢ando a importancia do significado e valores que as marcas
transmitem no dia-a-dia dos consumidores, regista-se uma maior predisposi¢do por parte dos
clientes para experienciarem eventos e acontecimentos com uma maior vivacidade e
intensidade. Desenvolvendo este comportamento, os autores Yeoman e McMahon-Beattie
(2018) relacionam esta ideia com o conceito de economia experiencial que se caracteriza
essencialmente pela intencdo do individuo de preencher o dia-a-dia com sensagdes e
vivéncias novas que proporcionem felicidade e satisfacdo pessoal. Nota-se, assim, uma
transformagdo no proprio conceito do luxo, evidenciando-se uma preferéncia pela
autenticidade e pelas experiéncias. Os consumidores prezam momentos que lhes
acrescentem algo pessoalmente e que os marquem num patamar emocional e relacionavel
com os seus valores e crengas.

Estas tendéncias emergentes no comportamento destes novos consumidores ¢ uma
consequéncia da digitalizacdo que registamos nos ultimos anos, e as suas passagens pelas
lojas fisicas de luxo também se alteraram.

O universo digital tem vindo a moldar o comportamento da nova vaga de
consumidores de luxo reivindicando aos espacgos fisicos uma resposta em linha que ofereca
e complemente a experiéncia que lhes € proporcionada nas lojas online. O meio digital trouxe

surpresas € a sensa¢do de novidade aos consumidores, que neste momento buscam estas
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emogdes nos restantes canais das marcas que seguem e em que investem (Achille,
Marchessou & Remy, 2018).

Do ponto de vista do consumidor, ¢ habitual registarmos cada vez mais uma adesao
a diferentes canais de uma s6 marca (Bof Studio, 2021). A tendéncia omnichannel no retalho
representa uma vantagem para o consumidor permitindo uma circulagdo livre e inteligente
entre todos os pontos (Piotrowicz & Cuthbrtson, 2014).

Assim, com o desenvolvimento do mundo digital e das suas ferramentas acresce
sincronicamente a certeza de que as lojas fisicas continuam a ser uma parte nuclear para a
experiéncia do consumidor. Nao obstante, o servico prestado neste canal enfrenta desafios
significativos, uma vez que a nova geragao de consumidores apresenta uma postura nativa
digital e espera como tal encontrar nos espacos fisicos a mesma conveniéncia € emog¢ao que
o canal online lhe tem providenciado (Arnett, 2020).

Os espagos fisicos materializam a identidade e os valores das marcas e sdo
frequentemente o primeiro ponto de contato com os consumidores. A imagem que o
consumidor faz das lojas fisicas resulta na harmonia de diferentes elementos como o proprio
ambiente, o design do espago, o tamanho da loja e ainda o atendimento e respetivas taticas
de venda. A experiéncia que a junc¢do destes aspetos proporciona ¢ de extrema importancia
presentemente, uma vez que os sentidos dos consumidores estdo cada vez mais ativos e
influencidveis perante estimulos visuais e emocionais (Okonkwo, 2007).

Com a fusdo, cada vez mais frequente, de todos estes canais é possivel assistir a
expansao e integracao de elementos digitais nos espagos fisicos de modo a acompanhar as
novas geragdes de consumidores. Esta simbiose beneficia as marcas ja que lhes permite
oferecer aos consumidores uma experiéncia Uinica e muito completa. O modelo de shopping
phygital impulsiona a articulacdo entre as lojas fisicas e os produtos que nelas estdo presentes
introduzindo ao mesmo tempo as ferramentas tecnologicas mais recentes que otimizam e
tornam o ambiente ainda mais atrativo e interativo (Belghiti, 2018).

Os consumidores valorizam a capacidade das marcas associarem conteudos mais
leves, ou seja, entretenimento, a sua comunica¢do mais técnica e informativa. Tal pode ser
conseguido através de estratégias de marketing experiencial, medidas estas que se
caracterizam pela interacdo direta com o consumidor e pelo apelo a experimentagdo real da

marca em ambiente de loja ou via instalagdes de realidade aumentada (Wealth-X, 2017).
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Salientam-se novos métodos de compra que envolvem ambos os canais, mas cuja
finalizacao ¢ feita no espago fisico como € o caso do Webrooming. Este conceito abrange a
pesquisa que € realizada no canal online e que leva os consumidores posteriormente as lojas
fisicas para comprar o(s) produto(s) que lhe interessa(m) (Flavian, Gurrea & Orts, 2019).

No entanto, ainda se regista nestas novas geragoes de consumidores a necessidade de
ver e sentir presencialmente os bens de luxo. O toque assume-se como uma vantagem para
o canal offline permitindo esta experiéncia sensorial ao consumidor. Outro dado importante
para os consumidores de luxo continua a ser a assisténcia em loja representando um beneficio
aquando da compra (Shankar & Jain, 2020).

As novas geragdes de consumidores vém também reforcar o comportamento referido
anteriormente, o de consultar produtos online, mas acabando por finalizar numa loja fisica,
ja que tém acesso ao apoio € a opinido de um associado de vendas da marca (Haas &
Kenning, 2014).

De acordo com o estudo realizado pela consultora norte-americana A.T. Kearney em
2019 sobre as tendéncias de shopping, ¢ constatada e reconhecida a relevancia das lojas
fisicas. Para uma percentagem de 81% dos inquiridos, o ideal ¢ comprar em loja de forma
presencial. Para além disso, 73% afirma que a desloca¢do a um espago fisico permite o
conhecimento e descoberta de novos produtos. Estes resultados identificaram como uma das
razdes principais que motivavam este comportamento, a propria saide mental dos
consumidores que perante a intensidade do mundo digital e as suas exigéncias preferiam
desconetar num espaco fisico.

Esta nova vaga de consumidores fica inclusivamente marcada pela disponibilidade e
interesse em comprar produtos com um valor superior (Wu, 2019). Em resumo, a experiéncia
vivida numa loja fisica funciona, muitas vezes, como uma escapatoria para os consumidores
e o ambiente vivido dentro destes espacos representa uma forma de entretenimento (Liu et
al., 2013).

Com esta renovacao da faixa etaria de consumo de bens de luxo exige-se também
uma revisdo da estratégia das marcas ja que as preferéncias e gostos desta faixa emergente
diferem dos que ha muito eram conhecidos. O uso de tecnologias € constante e encontra-se
normalizado sendo que se impde as marcas uma postura coincidente com o avango

tecnoloégico. O crescente interesse das camadas mais jovens no setor do luxo deve ser
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captado ja que estes consumidores representam uma grande for¢a econdémica e por isso

influenciarao indiscutivelmente o sucesso das marcas de luxo (Deloitte, 2021).

Capitulo III - A transformacao digital no setor do luxo

3.1. A magnitude da transformacao digital no retalho de luxo

A transformacao digital pode ser descrita como um processo que aplica a tecnologia
e as suas diferentes ferramentas de forma a obter melhorias substanciais e consequentes
mudangas organizacionais no contexto do funcionamento de uma organizagdo
(Mastropetrou & Bithas, 2021). Este fenomeno €, portanto, caracterizado pela mudanca que
se gera dentro das organiza¢des promovendo a criacao de valor junto dos seus stakeholders
através de técnicas digitais (Reichert & Hutchinson, 2019).

Pretende-se, através desta investigacdo abordar o impacto da transformacgao digital
no ambito da relacdo entre as marcas do setor do luxo e os seus consumidores. A aposta dos
negocios numa adaptacgdo digital que acompanha de forma sincronizada o comportamento
do consumidor proporciona, como consequéncia, uma melhoria de vendas, uma presenca
otimizada e um reforco da diferenciagdo enquanto marcas atuais. Nesta perspetiva, a
transformacdo digital potencia a relagdo das marcas com os consumidores e permite uma
angariacdo e retengao mais eficazes (Kapferer et al., 2017).

Registam-se, assim, melhorias que advém desta mudanca, € que em muito impactam
ndo so o negdcio em si de qualquer marca, mas fundamentalmente a perce¢do do consumidor
sobre essas mesmas marcas. O aprimoramento da resposta ao cliente, em termos de tempo e
conteudo, € notdrio e bastante significativo (Reinartz et al., 2018).

Deste modo, o relacionamento entre as marcas e os consumidores tem vindo a ser
estimulado através de diferentes dimensdes no contexto da transformacdo digital. Destacam-
se no universo da experiéncia do consumidor, os processos otimizados e transparentes de
apoio ao cliente transversais a diferentes canais bem como a disponibilidade permanente que
as marcas oferecem.

De forma complementar, o atendimento personalizado também ¢ de extrema

importancia para uma experiéncia de consumidor bem-sucedida e foi alvo de significativas
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melhorias provenientes de técnicas digitais com base nos dados recolhidos (Sahu, Deng &
Mollah, 2018).

As marcas também se viram beneficiadas com a transformagdo digital e os seus
efeitos no CRM (Customer Relationship Management). Os softwares desta categoria estao
atualmente ligados as plataformas sociais de modo a seguir de forma muito proxima as
interagoes e relacdes estabelecidas entre as marcas e os seus consumidores.

Assim, os contatos sdo segmentados partindo de uma base de conhecimento muito
mais abrangente e diversificada (Gil-Gomez et al., 2020). Enaltece-se, igualmente, o papel
da transformagao digital no desenvolvimento do ecommerce como uma via répida, eficaz e
atrativa para os consumidores e a sua experiéncia com as marcas. O processo de compra
através de lojas online ¢ cada vez mais simplificado, sendo a navegagao intuitiva e favoravel
a concretizagdo e aquisi¢ao (Omari, 2019).

A escolha, por parte das organizagdes, de um caminho e presenga digitais foca-se
essencialmente na intenc¢do de recolher e dados exatos e precisos sobre os consumidores e
com estes implementar processos e decisdes otimizados.

O conhecimento adquirido pelas marcas acerca dos seus clientes ficava até muito
recentemente retido nos embaixadores, representantes e colaboradores destas insignias. A
expansao natural dos negdcios teve como repercussao o aumento ¢ a diversificagdo das
equipas que tinham acesso direto aos consumidores e tornou-se essencial centralizar e captar
toda a informacgao que estes recolhiam até a data num universo seguro e mais evoluido.

A transformacdo digital representa assim uma mais-valia para as marcas, ja que
permite a captagdo de dados em tempo real acerca dos seus clientes e do seu comportamento.
Deste modo, ficam do lado das marcas informagdes valiosas sobre os diferentes perfis de
clientes que as seguem e visitam, conseguindo através desse conhecimento providenciar
memorias e emocdes impactantes e duradouras para cada um deles (Premuzic, 2021).

Observando o setor do luxo e as suas particularidades no que toca a progressiva
digitalizagcdo na comunicagdo e interagdo com os consumidores, ¢ possivel verificar que os
dados recolhidos através de mecanismos digitais automatizados servem como base para o
servico exclusivo e a medida que proporcionam. Mantendo o fator humano do szaff nas lojas
fisicas, as marcas de luxo tencionam utilizar diferentes inovagdes tecnoldgicas para melhorar
a experiéncia do consumidor reforcando sempre uma conexao profunda e intima com as suas

preferéncias.
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A posse de dados sobre os consumidores e o seu comportamento nao ¢ suficiente
para garantir o sucesso das marcas. Estas devem ter a capacidade de interpretar e analisar
estas informacdes a seu favor, optimizando o impacto que exercem junto dos seus clientes.
No caso do setor de luxo, reforca-se a importancia de munir o staff destas insignias com o
maximo de informagdo possivel, articulada com os objectivos da marca e com uma direcgdo
estratégica tragcada que deve ter como ponto central o consumidor e a sua satisfacdo. A
personalizacdo e a curadoria dos produtos e servicos prestados dentro deste setor
caracterizam a sua esséncia e abordagem subjacente perante os seus consumidores (Clarke,
2022).

Apesar de se constatar que ainda estamos nos primordios da digitalizagdo do setor do
luxo, € possivel reconhecer o crescimento e impacto das tecnologias digitais nestes negocios.
A entrada neste novo universo muito mais direcionado para as transagdes online e
aprimoradas foi tardia para o setor do luxo, que ainda hoje demonstra alguma relutancia na
integragdo de ferramentas e estratégias tecnoldgicas. Nao obstante, regista-se o interesse
progressivo das principais insignias deste setor na modernizagdo das suas estruturas e na
aproximacao a projetos e ideias que contemplam investimento em medidas e agdes digitais.
O processo de digitalizagdo proporciona as marcas uma maior agilidade e eficiéncia no
servico que prestam assim como o aperfeicoamento das relacdes e contatos com os seus
consumidores (Mastropetrou, Bithas & Kutsikos, 2019).

Focando a presente analise nas lojas fisicas e a influéncia da transformacao digital
nestes espacos ¢ evidente o crescente investimento e aposta em tecnologias digitais
diferenciadas que apresentam aos consumidores em tempo real uma experiéncia em loja com
novos insights e caracteristicas. As novas tecnologias digitais variam entre ecras interativos,
QR-codes, provadores virtuais que se apoderaram do ambiente de muitas das lojas do setor
do luxo com o propodsito de proporcionar uma experiéncia mais completa e dinamica em loja
(Eriksson et al, 2016).

As vantagens subjacentes a transformacao digital sao apelativas no que diz respeito
ao setor do luxo. Partindo de um ponto de vista mais pratico e utilitdrio salienta-se a
conveniéncia que as novas tecnologias representam para o staff das marcas permitindo um
servigo mais qualificado através da rapidez na verificagdo de sfock ou acesso ao catalogo de
produtos e ainda um maior conhecimento do background e perfil dos consumidores. Para

além disso, estas novas tecnologias digitais t€ém impacto na interagdo com os clientes das
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marcas de luxo acrescentando valor a um processo de compra que ja € por si diferenciador
tal como o setor o exige (Holmqvist, Wirtz & Fritze, 2020).

As estratégias de transformacgdo digital, independentemente das marcas e do seu
backgound t€m por norma quatro dimensdes em comum dentro do universo corporativo. Sao
estas dimensdes as seguintes: o uso de tecnologias digitais, mudancas na criagdo de valor,
mudancas estruturais e aspetos financeiros.

De acordo com esta proposta de modelo dos autores Matt, Hess e Benlian (2015), a
dimensao do uso das tecnologias digitais define o interesse e posicionamento das marcas no

caminho para um futuro tecnologico e avangado.

Use of
technologies
Chasgesing Financial Structural }
Yale aspects | changes

%\, creation

Figura 3: Dimensoes da transformacao digital (Matt, Hess & Benlian, 2015, p. 341).

Ao demonstrarem interesse em processos de renovacdo e consequente
implementagdo de instrumentos transformativos digitais, prova que estas empresas se
querem diferenciar e evoluir relativamente aos seus processos e agdes. Com o passo dado no

sentido da transformacao digital, ¢ evidente a mudang¢a no que toca a criagao de valor.
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A segunda dimensdo do modelo remete para a analise para uma alteragdo do foco
tradicional na criagao de valor por parte das marcas, introduzindo novas abordagens digitais
mais completas e exigentes. Tome-se como exemplo a disponibilizagdo de assistentes
digitais que auxiliam no processo de compra, mantendo a proximidade e eficicia que este
acompanhamento exige.

No contexto de retalho também se destacam as notifica¢des push baseadas em dados
geograficos que permitem uma ligacdo imediata entre os espacgos fisicos das marcas com os
consumidores que deles se aproximam.

No universo das aplicagdes, ¢ igualmente relevante referir o efeito das apps de
realidade aumentada que disponibilizam ao cliente uma visualizagdo em tempo real dos
produtos que desejam (Reinartz, Wiegand & Imschloss, 2019).

No caso especifico das marcas de luxo, € de ressaltar a importancia € o impacto que
o0 staging interativo e apelativo de diferentes produtos em loja tem no envolvimento com os
consumidores. Existem experiéncias digitais em espagos fisicos que envolvem mascaras
sensoriais que exploram sensagdes e emogdes em tempo real e que por isso criam valor e
diferenciacdo no processo de compra destes bens. Adicionalmente, elementos como os
espelhos virtuais, que atualmente se encontram em muitas das lojas de moda do setor do
luxo, sdo cada vez mais considerados como essenciais para a experiéncia do consumidor.
Estes apresentam diferentes artigos e interagem com outros conteudos como videos ou
imagens, para além de que contribuem para a personalizacdo do servigo incorporando
sugestdes complementares a compra (Holmqvist, Wirtzb & Fritzec, 2020).

Com modifica¢des significativas nestas duas dimensdes exigem-se como efeito
numa terceira dimensao algumas mudancgas estruturais nas operagdes das marcas.

A introdugdo de novas estratégias digitais requer uma base soélida de funcionamento
dentro das organizacdes que permita o desenvolvimento e a operacionalidade de todos
planos definidos.

Por ultimo, todas as dimensoes referidas anteriormente demandam uma analise dos
aspetos financeiros subjacentes & ado¢cdo de um processo de transformagdo digital. Estas
quatro dimensdes sdo decisivas para uma implementagao de sucesso de estratégias de

transformacao digital e devem, como tal, existir de forma integrada e relacionavel.
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3.2. O marketing experiencial e a experiéncia do consumidor

Os consumidores de luxo atuais, que tendem a ser mais jovens, procuram um elo
mais profundo com cada marca, ou seja, em vez de existir uma ligagao direta e funcional a
um produto, os clientes ambicionam uma experiéncia completa e plenamente satisfatoria.
Verhoef (2009, p. 32) sugere que a definicdo de experiéncia do consumidor “involves the
customer’s cognitive, affective, emotional, social and physical responses to the retailer”.

Como resposta a esta nova necessidade surge um crescimento da aplicabilidade de
estratégias relacionadas com o marketing experiencial, uma estratégia que invoca uma
abordagem através dos cinco sentidos (visdo, audicdo, olfato, tato e paladar), reforcando e
intensificando a experiéncia do consumidor e o seu comportamento (Wiedmann et al, 2017).

Segundo Podder e Paul (2020), o marketing experiencial, quando corretamente
aplicado, tem o poder de proporcionar aos consumidores uma escapatoria da realidade e,
assim, criar valor acrescentado na relagdo com as marcas que o implementam nas suas
estratégias. A democratizacdo de acesso ao setor do luxo e aos seus bens, assim como a
globalizagdo e o seu impulsionamento do consumismo, sdo consequéncias determinantes
para um ambiente propenso a criagdo de valor e a oferta de experiéncias unicas. Para além
disto, o crescimento e aperfeicoamento dos diferentes meios de comunicacdo promoveram
uma difusdo abrangente e alargada sobre novos produtos e marcas. Todos estes avangos
proporcionaram novas oportunidades para o setor do luxo e despertaram consequentemente
0 seu crescimento e modernizagao.

O panorama atual de consumismo exige as marcas mais do que uma mera transacao
de um produto ou servico. Os clientes do setor do luxo aspiram a uma experiéncia
diferenciadora e marcante que justifique e consagre o estatuto de superioridade das marcas
que se encontram deste circulo.

Neste contexto, introduz-se a importincia de estratégias de marketing que
proporcionem uma conexao profunda e estimulante junto dos consumidores, incorporando
os sentidos e as emocdes de cada um no processo de relagdo com as marcas. O marketing
experiencial pretende consolidar esta experiéncia identificando as preferéncias dos
consumidores, ¢ adaptando as suas vivéncias de acordo com o seu perfil.

Assim, esta estratégia de marketing exalta, para além dos aspetos técnicos dos
produtos, a experiéncia que advém do usufruto ou da utilizagdo dos mesmos reforcando as

memorias na mente do consumidor. Este incentivo aos sentimentos € as fantasias dos
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consumidores pretende reforcar a presenga das marcas nos planos de consumo destes
clientes, aumentado as possibilidades de concretizagdo da compra (Atwal & Williams,
2009).

Relativamente ao marketing experiencial, Gentile et al. (2007) apresentam seis
elementos que compdem esta estratégia: sensoriais, emocionais, cognitivos, pragmaticos,
relacionaveis e ainda um componente de lifestyle. Os elementos sensoriais caracterizam-se
pelas experiéncias dos cinco sentidos e pelos efeitos estéticos e de prazer que estes
proporcionam. Segue-se a componente emocional, que se relaciona com os sentimentos e
humores que sobressaem nas experiéncias e que resultam em relagdes de afeto com as marcas
e os seus produtos. Por outro lado, os elementos cognitivos englobam as experiéncias que
estdo ligadas a consciéncia e ao pensamento, promovendo a criatividade junto dos
consumidores e eventualmente uma percecao abrangente sobre determinado produto. O fator
pragmatico representa as experiéncias interligadas com a utilidade e usabilidade de
determinado produto ou marca. No que diz respeito a componente relacional, exaltam-se as
experiéncias que decorrem de um consumo habitual num contexto social, e que pretendem
refor¢ar o posicionamento € a imagem perante uma determinada comunidade. Finalmente,
as experiéncias derivadas de crengas e habitos pessoais evidenciam um /ifestyle especifico e
caracteristico. As experiéncias assumem-se como sendo complexas e distintas entre si,
partindo de principios dispares, mas que se relacionam.

Relacionando o conceito de marketing experiencial com a experiéncia do consumidor
podemos ainda explorar o seu dominio em termos de criacdo de valor juntamente com os
consumidores.

Lanier e Hampton (2009) sugerem que o marketing experiencial se move pelo valor
interiorizado, ou seja, promove uma resposta que parte de uma base hedonica dos
consumidores. Seguindo a ldgica desta perspetiva enaltecem-se os valores pessoais de cada
individuo, tendo cada um destes um peso muito significativo na interpretagao que fazem das
experiéncias. A vivéncia que resulta das experiéncias pessoais ¢ altamente condicionada
pelas preferéncias, crencas e gostos individuais de cada consumidor, sendo mais atraidos
para ofertas que se cruzam neste nivel. Seguidamente, também ¢ de destacar o elemento de
surpresa e descoberta que o marketing experiencial e as suas estratégias podem proporcionar
aos consumidores. O valor proveniente destas situacdes inesperadas ¢ valorizado e

acrescenta entusiasmo na relagdo com as marcas. Por fim, ¢ simultaneamente relevante a
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possibilidade de viver estas experiéncias num contexto social e de preferéncia de forma

partilhada com outros. A experiéncia do consumidor tende a ser exaltada quando ¢ vivida

com terceiros uma vez que potencia e refor¢a a criagdo de memorias com uma longevidade

superior.

Introduzindo o modelo conceptual proposto por Verhoef et al. (2009), ¢ possivel

identificar variados elementos que influenciam diretamente a criagdao ¢ o desempenho da

experiéncia do consumidor.

Social environment:
reference group, reviews, tribes, co-
destruction, service personnel

Service interface:
Senvice person, lechnology, co-
creation/customization

Situation Moderators:
type of store, location, culture
economic climate, season,
compelifor/entrance

Customer
Experience
Management

Strategy

Retail Atmosphere:
design, scents, temperature, music

Assortment:
variely, uniqueness, quality

Customer
experience (t):

Price:
loyalty programs, promotions

cognitive, affective,
social, physical

Customer experiences
in alternative channels

Retail brand

Consumer Moderators:
Goals: experiential,

Task onentation
Socio-demographics

Consumer atfitudes

(e.g.. price sensitivity, involvement,
innovaliveness)

Customer experience (t-1)

Figura 4: Modelo conceptual de Verhoef et al. (2009, p. 32).

Os autores evidenciam o ambiente social, a interface do servigo, a atmosfera do

retalho, a gama, o preco e a pluralidade de canais de venda, reconhecendo que as

experiéncias podem ser vividas no contexto online, offline ou até mesmo em ambos.
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O modelo interliga também a presenga das marcas e a experiéncia que estas
providenciam aos seus consumidores, incorporando vivéncias passadas € o impacto que
podem ter no presente. Constatam-se igualmente moderadores que influenciam a experiéncia
partindo do proprio consumidor ou da situagao em que se inserem.

Do ponto de vista do consumidor, sdo retratados aspetos pessoais como objetivos
mais ou menos propensos a experiéncia, bem como fatores demograficos. Ressalvam-se
como pertinentes elementos relativos ao contexto dos consumidores no ato da experiéncia,
como o ambiente da propria loja ou a propria cultura.

A perspetiva apresentada reforga uma visdo holistica da experiéncia do consumidor
e das diferentes varidveis que a compdem e condicionam, alterando as marcas a sua

consideragdo nas estratégias que implementam neste ambito.

3.3. O progresso do ambiente em loja e as tendéncias da experiéncia do

consumidor

A entrada das marcas do setor de luxo na era digital tem sido gerida de forma gradual
e cautelosa. Mesmo assim, as expetativas dos consumidores sdo cada vez mais elevadas,
sendo imposto as marcas um processo de compra adaptado e em sinergia com o canal online
que se destacou nos ultimos anos como essencial (Klaus, 2020).

Observando o contexto atual do retalho e da experiéncia in-store das marcas de luxo,
¢ cada vez mais percetivel a implementacdo de diversos elementos digitais, mais
especificamente de ecras. Os ecrds, bem posicionados e enquadrados, facilitam e potenciam
a conexdo entre as marcas € os consumidores, resultando idealmente na conversdo dos
mesmos em compradores. A alta definicdo dos LED walls, a qualidade dos LCDs, a inovacao
dos espelhos digitais nos provadores sdo apenas algumas das ferramentas mais
frequentemente utilizadas pelas marcas de luxo, que assim conseguem enaltecer as
propriedades tnicas e exclusivas dos seus produtos com o maior rigor e atencao ao detalhe
possivel. Para além disto, os ecras sdo ja elementos familiares no nosso quotidiano. Assim,
a sua presenca ¢ facilitada e assumida como natural uma vez que se reconhece o que exibem
como sendo informacao relevante dentro de cada contexto (Iharco & Introna, 2006).

A capacidade das ferramentas digitais de moldarem o conteudo apresentado

consoante o perfil de cada consumidor deu espaco as marcas para desenvolverem e
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aprofundarem a relagdo com os seus clientes, j4 que estes se comecaram a sentir
verdadeiramente ouvidos e interpretados.

Os desejos dos consumidores ficam mais alinhados com as sugestdes e ofertas de
cada marca e os produtos, sem perderem a sua exclusividade intrinseca, tornam-se mais
acessiveis (Klaus, 2020).

As lojas fisicas mantém a sua relevancia neste contexto digital, mas o seu ambiente
tem vindo a sofrer modificacdes e atualizagdes. Primeiramente, ¢ explicita a procura dos
consumidores por uma solu¢ao unificada de consumer journey. A tendéncia de um modelo
phydigital é altamente requisitada, ligando os canais offline e online.

Recentemente, assiste-se ao comportamento de consulta online de catdlogos de
produtos ou servicos, sendo a compra concretizada num espago fisico, referido como efeito
ROPO - Research Online, Purchase Offline. A transi¢ao entre os dois meios deve ser
coerente e eficaz, transmitindo uma mensagem e imagem holisticas e em linha com os
principios da marca (Peralta, 2021).

A vaga de consumidores atuais exige uma articulagdo entre o comércio eletronico e
o retalho fisico. A integracdo de ambos € benéfica para a prestacdao de servigos das marcas
junto dos seus clientes permitindo uma maior abrangéncia na oferta que detém. O ritmo
frenético do quotidiano requer uma maior comodidade nas politicas de pagamento, entregas
e devolugoes.

Os prazos definidos pelas marcas e as modalidades para as recolhas de encomendas
podem ser favorecidos com a existéncia de um espaco fisico que surge como mais uma
alternativa nas solugdes apresentadas aos consumidores (Gao & Su, 2017).

Do ponto de vista técnico, existem diferentes solugdes que possibilitam este avango
no retalho. O recurso a inteligéncia artificial permite identificar e construir diferentes
tipologias de consumidores, bem como introduzir esquemas dinamicos de pricing que
acompanham a competitividade atual do mercado.

O autor McCarthy (1998, p.2) define inteligéncia artificial como “the science and
engineering of making intelligent machines, especially intelligent computer programs”. O
uso de solugdes através deste conceito pode simultaneamente potenciar o ambiente em loja
fisica, uma vez que a inteligéncia artificial disponibiliza o conhecimento das preferéncias

dos consumidores relativamente a disposi¢do da loja e o espaco € assim organizado de modo
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a captar uma maior atenc¢do, ¢ consequentemente gerar mais vendas (Weber & Schiitte,
2019).

Adicionalmente, acrescenta-se o interesse por parte do retalho fisico em solugdes
digitais de realidade aumentada de modo a proporcionar experiéncias imersivas em loja. Esta
estratégia permite a simulagdo de elementos virtuais num contexto fisico, estimulando a
ilusdo e imaginagao dos consumidores.

No setor do luxo, foram ja implementadas simula¢des de produtos 3D que fazem com
que os consumidores consigam visualizar as pecgas virtualmente, mas com todos os
pormenores € caracteristicas que definem as mesmas na versao real. Neste ambito, realgam-
se ainda os provadores virtuais, onde os consumidores conseguem, através destas
reproducdes virtuais, simular e experimentar diferentes artigos tendo em conta a sua
constituicao fisica. A realidade aumentada acrescenta valor a experiéncia do consumidor em
loja, viabilizando o fator surpresa e causando emocdes fortes e marcantes (Javornik et al.,
2021).

Complementarmente, também ¢ possivel, utilizando a realidade aumentada, replicar
as lojas fisicas para o universo online. Com esta tecnologia, as marcas conseguem recriar 0s
seus espacos num angulo de 360° graus, permitindo que os seus consumidores interajam e
observem o ambiente como se estivessem presencialmente nos espacos (Moes & Vliet,
2017).

A oferta de um servigo diferenciador e adaptado ao perfil de cada consumidor deve
ser baseada em dados concretos e pertinentes sobre o comportamento, as preferéncias e os
gostos dos clientes. A recolha de dados provenientes de conteudo gerado online, denominada
de big data, é considerada valiosa para o retalho, que absorve todas as informacdes que lhe
chegam e as incorpora nas suas estratégias. As redes e plataformas sociais podem
disponibilizar a captura de dados que identificam a percecdo e o comportamento dos
consumidores face a diferentes marcas, formando uma base de previsdes sobre futuras
interacdes (Pantano & Dennis, 2019).

O entretenimento também se assume como fulcral no setor do luxo. O crescimento
galopante na aquisi¢cdo de NFT’s (Non-fungible tokens), conteudos digitais irreplicaveis que
variam entre imagens, videos, audio e tweets e que sdo adquiridos com criptomoedas, por
parte das marcas demonstra que esta ¢ uma via com potencial no que diz respeito a

propagagao dos seus valores e storytelling.
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Nao descurando as vendas e a sua importancia, esta € uma estratégia que promove uma
conexao mais profunda com os consumidores, apelando a sensacdo de escape face a
realidade, mantendo o entusiasmo perante um universo altamente estimulante (DeAcetis,
2021).

Algumas marcas do setor de luxo ja desenvolveram experiéncias dinamicas nas lojas
fisicas que incluem NFT’s conseguindo integrar nestes espagos diferentes exposicoes destes
elementos digitais em simultaneo com o catdlogo fisico que dispdoem. Durante estas
experiéncias, os clientes podem adquirir artigos em formato NF7, bem como as pegas reais
pagando as suas compras em loja fisica através de criptomoedas. Esta abordagem incentiva
uma sinergia entre produtos digitais e fisicos sendo que estes coabitam num s6 espago (Flora,
2021).

A experiéncia no ambiente fisico de uma loja do retalho de luxo também ¢ enaltecida
devido a progressao resultante da internet das coisas (loT — Internet of Things). O conceito

refere-se a:

“a type of network to connect anything with the Internet based on stipulated protocols
through information sensing equipments to conduct information exchange and
communications in order to achieve smart recognitions, positioning, tracing,
monitoring, and administration” (Patel, 2016, p. 6122).

As redes de camaras que se instalam nos espagos fisicos de retalho fornecem
informacdes determinantes para a analise do comportamento dos consumidores enquanto
circulam nas lojas.

E possivel recolher indicadores como o tempo de permanéncia em loja, a frequéncia
das visitas bem como a taxa de conversao. Estes dados, depois de processados, podem ser
utilizados para estratégias de mobile marketing em loja que promovem ofertas
personalizadas e adequadas ao perfil construido através do levantamento. O sistema de
camaras também permite a funcionalidade de reconhecimento facial, agregando atributos
demograficos e comportamentais dos visitantes das lojas fisicas (Caro & Sadr, 2019).

A nova vaga de consumidores veio introduzir tendéncias que unificam canais e
estratégias. Assistimos a uma relacdo for¢cosamente de interligacdo entre o ecommerce ¢ as
lojas fisicas. Canais que a partida se caracterizavam como concorrentes devem agora atuar
com um objetivo comum, o de atingir a satisfagdo maxima dos consumidores. As novas

tecnologias digitais vieram auxiliar as marcas do setor do luxo na gestdo de tendéncias e
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stocks adjacentes. Num clima tendencialmente mais sustentdvel e anti-desperdicio, ¢é
altamente importante conseguir evitar o desperdicio de bens e implementar uma producao
mais consciente e adequada a procura (Knox, 2022).

Futuramente, uma das chaves para uma experiéncia de consumidor altamente
reconhecida ¢ a hiperpersonalizagdo. Com o acesso a todas as ferramentas digitais referidas
anteriormente, ¢ imperativo segmentar € conhecer os clientes de forma aprofundada.

A capacidade interpretar e posteriormente apresentar conteudos, produtos e
experiéncias coesos ¢ determinante para a fidelizagao dos consumidores atuais. O modelo
de comunicagdo das marcas deve reger-se por um sistema hibrido que atue em ambas as
dimensodes digital e fisica, despertando e fortalecendo as suas relagcdes com os consumidores
(Jorge, 2020).

A evolugdo rapida e constante da sociedade e do que nos rodeia impede uma previsao
fechada do futuro, mas ¢ inegavel a conveniéncia que os canais, ferramentas e plataformas
digitais trouxeram a realidade dos consumidores, tornando esta via preferencial para os anos
que se seguem. A juncdo dos fatores referidos reforga a criagdo e consolidacdo de uma
comunidade fiel e devota as marcas de luxo, ja que se verificard uma correspondéncia cada
vez maior entre o que estas proporcionam e as expetativas dos clientes. Deste modo, a
transformagao digital declara-se como um processo valioso para as marcas, particularmente
no setor do luxo, perpetuando e reforcando a sua identidade e presenga junto dos

consumidores.
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Parte II - METODOLOGIA

4. Estratégia Metodologica

4.1. Objetivos e perguntas de investigacao

A metodologia assume-se como uma parte vital para o desenvolvimento desta
investigagcdo. A escolha do caminho metodoldgico determina o sucesso na obtencdo de
respostas que esclarecam e complementem o estudo em questdao (Opoku et al., 2016).

A presente dissertagdo enquadra-se num desenho de investigacdo qualitativa
contemplando um processo de reflexdo durante a construgao do projeto (Maxwell, 2005).

Pretende-se com esta investigagdo perceber quais sdo os efeitos da transformagao
digital em ambiente de loja fisica no retalho de luxo identificando como principais objetivos:
analisar e compreender de que forma ¢ que a transformacao digital pode afetar e influenciar
a experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo bem como
identificar as tendéncias tecnologicas e digitais que contribuem para um futuro do retalho
mais apelativo e interativo.

Partindo do enquadramento teérico proposto foram introduzidos diferentes conceitos
para a formulacdo de uma andlise critica e sdlida acerca da problematica em questao.

Iniciou-se o enquadramento tedrico com uma contextualiza¢ao do setor do luxo e as
suas especificidades passando em seguida para uma andalise dos padrdes de consumo e das
novas geragdes de consumidores. Com o objetivo de entender e compreender o fendémeno
em andlise também se apresentaram os tracos fundamentais da transformacdo digital e
identificaram-se as principais tendéncias tecnologicas e digitais.

Assim, e tendo como base esta teorizagdo, procurou-se identificar e verificar as
implicacdes do fenomeno da transformacdo digital na experiéncia do consumidor em loja
fisica partindo de duas dimensdes essenciais para o presente estudo: as marcas de luxo e os
seus consumidores.

Neste contexto, surgem trés questdes de investigacao que se envolvem em torno desta
problematica:

- De que forma ¢ que a transformacdo digital pode afetar e influenciar a experiéncia do
consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo?
- O que motiva as marcas para uma aposta na transformacao digital nas lojas fisicas e que

beneficios pretendem obter?
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- Que tendéncias tecnologicas e digitais contribuem para um futuro do retalho mais
apelativo e interativo?

Estas questdes deverdo ser respondidas no seguimento da aplicagdo da metodologia
escolhida e com base nos resultados obtidos sendo assim possivel apresentar o cenario
atual relativamente a digitalizacdo nos espacos fisicos de luxo bem como projetar o futuro

tendo em conta as perspetivas da amostra incluida nesta investigagao.

4.2. Estratégia metodologica

A abordagem escolhida para responder as questdes de investigagdo referidas insere-
se num desenho metodologico qualitativo tendo como base uma pesquisa convergente e
paralela.

Segundo o método proposto por Creswell e Clark (2011), serdo recolhidos dados
sobre um unico fendomeno, o da transformacao digital, junto das marcas de luxo e os seus
consumidores, através de entrevistas, analisando numa fase posterior os resultados de forma
integrada.

A opcao de uma analise de resultados integrada permite um entendimento mais
abrangente sobre o estado atual da transformagdo digital segundo ambos os lados
questionados e proporciona simultaneamente uma maior abertura para a compreensao do
que se pode esperar para o futuro identificando tendéncias de acordo com a amostra.

Perante as trés questdes de investigacdo delineadas foram elaboradas entrevistas
segundo os modelos de entrevista estruturada e semiestruturada a ambas as dimensdes
refletidas neste trabalho, os consumidores e as marcas de luxo.

As respostas a primeira questdo de investigacdo serdo provenientes dos resultados
obtidos via entrevistas semiestruturadas aos consumidores de luxo. Desta forma, pretende-
se captar o nivel de impacto da transformacao digital na experiéncia dos consumidores.

A segunda questdo de investigacao terd como foco principal as marcas de luxo ja que
se prende exclusivamente e unilateralmente com a perspetiva destas sobre os beneficios da
transformagao digital nos seus negdcios.

Por ultimo, a terceira questao de investigacao tera como base as entrevistas realizadas
a consumidores e marcas de luxo uma vez que se pretende identificar as principais tendéncias

tecnologicas e digitais tanto na visdo de negocio como na visao de cliente.
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Questdes de investigacdo e técnica utilizada

Questdes de investigagao Técnica utilizada

Q1 - De que forma é que a transformacgdo digital pode afetare  Entrevistas Semiestruturadas

influenciar a experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de
marcas no setor do luxo? * Consumidores de luxo

Q2 - O que motiva as marcas para uma aposta na transformagdo Entrevistas: Estruturada e
digital nas lojas fisicas e que beneficios pretendem obter? Semiestruturadas

* Marcas de luxo

Q3 - Que tendéncias tecnoldgicas e digitais contribuem para um Entrevistas: Estruturada e
futuro do retalho mais apelativo e interativo? Semiestruturadas

* Consumidores de luxo
* Marcas de luxo

Figura 5: Questdes de investigacdo e técnica utilizada (realizada pela autora).

4.3. Técnicas de recolha de dados

A entrevista, como a propria defini¢do o espelha, permite um intercAmbio verbal
entre o investigador e uma segunda parte. Nesta investigacdo, em particular, sera utilizado
um método de entrevista semiestruturada partindo de um conjunto previamente definido de
perguntas, mantendo simultanecamente a abertura e a flexibilidade do didlogo. Esta técnica
de caracter exploratdrio possibilita uma recolha de informa¢ao mais aprofundada e livre no
decorrer das entrevistas (Mathers, 2000).

As entrevistas recolhidas foram feitas sob o consentimento informado de cada um
dos entrevistados tendo estes concordado, através da assinatura do documento preparado
para este efeito, com a sua participagdo na presente investigacdo. Os participantes foram
informados de que os dados recolhidos seriam apenas aplicados para fins académicos e

foram igualmente contextualizados acerca do tema e objetivo da dissertagao.
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Os guides desenhados foram desenvolvidos com o propdsito de tornar a entrevista
ndo muito longa, mas efetivamente focada nos pontos chave da investigagdo. Assim, os
guides t€m no maximo sete questdes que se centram cada uma num determinado aspeto do
fenomeno explorado.

No caso do guido de entrevista orientado para os consumidores de luxo prevalecem
questdes sobre os potenciais efeitos que os elementos tecnologicos e digitais nas lojas fisicas
do setor de luxo exercem na experiéncia que vivem. O guido preparado para as entrevistas
aos consumidores de luxo visa responder a duas das questdes de investigacao tracadas neste
trabalho:

- De que forma ¢ que a transformacdo digital pode afetar e influenciar a experiéncia do
consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo?

- Que tendéncias tecnologicas e digitais contribuem para um futuro do retalho mais
apelativo e interativo?

As perguntas definidas foram divididas equilibradamente tendo em conta estas duas
questdes de investigacdo sendo que de forma a responder a primeira questdo propusemos
trés perguntas diretas sobre a existéncia de elementos tecnologicos e digitais atualmente nas
lojas fisicas que visitam e ainda o impacto que estes podem ter na sua experiéncia em loja.
Assim, as questdes incluidas foram as seguintes:

- Quando visita lojas fisicas do setor do luxo depara-se com elementos tecnoldgicos e digitais
inseridos nestes ambientes?

- Quando existem elementos tecnoldgicos e digitais nas lojas fisicas de luxo sente-se
impactado pelos mesmos?

- A experiéncia que vive em loja ¢ de alguma forma influenciada por estes elementos? Se
sim, em que medida? Caso ndo sinta que estes elementos influenciem, por que motivo é que
acha que o mesmo acontece?

Segundamente, e no que diz respeito a questdo de investigagdo seguinte procuramos
obter o feedback dos consumidores relativamente as tendéncias tecnologicas e digitais mais
fortes do retalho preparando quatro perguntas que exploram as suas preferéncias e a suas
opinides sobre como deve ser o futuro do retalho. Deste modo, as perguntas elaboradas sao:
- Tendo em conta as suas preferéncias, que abordagem tecnoldgica valoriza por parte das

marcas?
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- Prefere elementos tecnologicos e digitais que t€ém um impacto direto ou indireto na sua
experiéncia em loja?
- Na sua opinido, e na perspetiva de consumidor, quais as tendéncias tecnolédgicas e digitais
mais apelativas no ambiente das lojas fisicas de luxo? E porqué?
- Considera que a aposta por parte das marcas numa estratégia forte de transformagao digital
dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores?

Partindo desta base contamos recolher o maximo de inputs possiveis que contribuam
para a elaboracao de um descritivo da ligacao dos consumidores de luxo com a tecnologia e

o impacto desta na relagdo que tém com as marcas.

Dimensdo — Consumidores de luxo

Questdes de investigacao Questdes do guido de entrevista Fundamentagao tedrica
Q1 - De que forma é que a Quando visita lojas fisicas do setor do luxo * Arnett, 2020
transformacdo digital pode afetar e depara-se com elementos tecnoldgicos e * Okonkwo, 2007
influenciar a experiéncia do digitais inseridos nestes ambientes? * Peralta, 2021
consumidor nas lojas fisicas de * Petro, 2021

marcas no setor do luxo? Quando existem elementos tecnoldgicos e

digitais nas lojas fisicas de luxo sente-se
impactado pelos mesmos?

A experiéncia que vive em loja é de alguma
forma influenciada por estes elementos? Se
sim, em que medida? Caso ndo sinta que
estes elementos o influenciem, por que
motivo é que acha que o mesmo acontece?

Q3 - Que tendéncias tecnologicas e Tendo em conta as suas preferéncias, que * Belghiti, 2018

digitais contribuem para um futuro abordagem tecnoldgica valoriza por parte * Eriksson et al,, 2016

do retalho mais apelativo e das marcas? * Flora, 2021

interativo? * Holmavist, Wirtzb & Fritzec, 2020
Prefere elementos tecnoldgicos e digitais * Javornik et al., 2021
gue tém um impacto direto ou indireto na * Moes & Vliet, 2017
sua experiéncia em loja? * Reinartz, Wiegand & Imschloss, 2019

* Weber & Schiitte, 2019
Na sua opinido e na perspetiva de
consumidor, quais as tendéncias
tecnoldgicas e digitais mais apelativas no
ambiente das lojas fisicas de luxo? E porqué?

Considera que a aposta por parte das marcas
numa estratégia forte de transformagao
digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia
junto dos consumidores?

Figura 6: Questdes de investigagdo e questoes do guido de entrevista aplicados a dimensao

dos consumidores de luxo (realizada pela autora).
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Relativamente ao guido de entrevista direcionado as marcas de luxo salientam-se
questdes sobre a integragdo da transformacao digital atualmente nos espagos fisicos das
mesmas e qual a influéncia que esta exerce na experiéncia dos consumidores. Sdo igualmente
contempladas questoes focadas no futuro do retalho deste setor e nas tendéncias que as
marcas consideram relevantes para os préximos anos.

Desta forma, procurou-se obter o contributo da dimensao das marcas de luxo para
duas das questdes de investigacao definidas nesta investigacao:

- O que motiva as marcas para uma aposta na transformagao digital nas lojas fisicas e que
beneficios pretendem obter?

- Que tendéncias tecnoldgicas e digitais contribuem para um futuro do retalho mais apelativo
e interativo?

Tendo estas questdes como pilares para a constru¢do deste guido foram depois
elaboradas sete perguntas que se dividiram em duas partes. Para a questdo de investigacao
relacionada com a motivacao das marcas contemplamos as perguntas abaixo:

- Qual ¢ a posigdo da marca relativamente a transformagao digital e a sua aplicabilidade nas
lojas fisicas?

- Quais os elementos ja implementados nas lojas fisicas da marca?

- Que impacto pretendem ter no consumidor e na sua experiéncia ao implementarem estas
estratégias/elementos? Quais as suas vantagens?

- Tendo em conta o setor em que se insere a marca, o do luxo, existem desvantagens no que
toca a transformagao digital nos espagos fisicos?

Ainda no ambito do guido de entrevista desenvolvido para as marcas de luxo
salientam-se as perguntas realizadas no seguimento da questdo de investigacao ligada as
tendéncias tecnoldgicas e digitais:

- Perspetivando o futuro, quais sao as tendéncias tecnologicas e digitais que se destacam na
area do retalho em Portugal?

- Destas tendéncias, quais tendem a ter um maior impacto na experiéncia do consumidor em
loja? Porqué?

- Na visdo da marca, em que ¢ que consistirdo as lojas do futuro? Quais as suas principais

caracteristicas?
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Deste modo, o objetivo prende-se com a recolha de dados que demonstrem o
panorama atual do processo de transformagao digital tendo em conta a perspetiva das marcas

e a influéncia que este fenomeno tem e podera a vir ter nos seus consumidores.

Dimensdo — Marcas de luxo

Questdes de investigacdo Questdes do guido de entrevista Fundamentacdo tedrica

Q2 - O que motiva as marcas para  Qual é a posi¢do da marca relativamente a * Hwangbo, Kim e Jin Cha (2017)

uma aposta na transformagdo transformagdo digital e a sua aplicabilidade  * Jorge, 2020
digital nas lojas fisicas e que nas lojas fisicas? * Mastropetrou, Bithas & Kutsikos, 2019
beneficios pretendem obter? * Premuzic, 2021

Quais os elementos ja implementados nas
lojas fisicas da marca?

Que impacto pretendem ter no consumidor
€ na sua experiéncia ao implementarem
estas estratégias/elementos? Quais as suas
vantagens?

Tendo em conta o setor em que se insere a
marca, o do luxo, existem desvantagens no
que toca a transformacao digital nos espagos

fisicos?
Q3 - Que tendéncias tecnoldgicas e Perspetivando o futuro, quais sdo as * Belghiti, 2018
digitais contribuem para um futuro tendéncias tecnoldgicas e digitais que se * Eriksson et al., 2016
do retalho mais apelativo e destacam na drea do retalho em Portugal? * Flora, 2021
interativo? * Holmavist, Wirtzb & Fritzec, 2020
Destas tendéncias, quais tendem a ter um * Javarnik et al., 2021
maior impacto na experiéncia do * Moes & Vliet, 2017
consumidor em loja? Porqué? * Reinartz, Wiegand & Imschloss, 2019

* Weber & Schiitte, 2019
Na visdo da marca, em que é que consistirdo
as lojas do futuro? Quais as suas principais
caracteristicas?

Figura 7: Questdes de investigacdo e questdes do guido de entrevista aplicados a dimensao

das marcas de luxo (realizada pela autora).
As bases dos guides utilizados para cada uma destas dimensdes estdo presentes nos

anexos A e B bem como as transcri¢des adjacentes sendo possivel a consulta na integra de

todo o conteudo das entrevistas realizadas aos consumidores e as marcas de luxo.
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4.4. Técnicas de amostragem

Relativamente a amostra para as entrevistas foi implementada uma amostra
intencional de conveniéncia em ambas as dimensdes. No caso das entrevistas as marcas de
luxo, foram selecionadas cinco insignias portuguesas dentro do setor com lojas fisicas em
funcionamento no territdrio nacional.

As marcas selecionadas atuam em diferentes areas de negocio dentro do setor de
luxo, beneficiando uma visdo ampla e mais completa da realidade atual do fendmeno e a sua
aplicabilidade. Inicialmente, foram contactadas através de email 12 marcas de luxo
portuguesas de forma a sondar a abertura e disponibilidade para falarem das suas estratégias
e darelacdo que t€ém com a tecnologia. Por fim, e face as respostas obtidas foram entrevistas
as marcas de luxo: Vista Alegre, Castelbel, Dara Jewels, Quartier Latin e Mariano Shoes.

Devido a impossibilidade de conciliagdo de agendas, a entrevista a marca Vista
Alegre foi realizada via email tendo seguido um modelo de entrevista estruturada. As
restantes entrevistas foram realizadas diretamente com cada um dos responsaveis das marcas
tendo sido seguido, assim, um modelo de entrevista semiestruturado.

Contextualizando as marcas entrevistadas no ambito da presente investigacao torna-
se relevante apresentar brevemente cada uma do ponto de vista do negdcio e da sua esséncia
e valores.

A marca Vista Alegre, fundada em 1824, ¢ reconhecida nacionalmente e
internacionalmente pelas suas criacdes em porcelana e cristal elevando o setor do luxo no
que toca a criatividade e rigor aliados & qualidade e tradigdo. E premiada consecutivamente
pelo design dos seus langamentos e representa em diferentes mercados, a nivel global, o
saber-fazer portugués através de linhas de porcelana e cristal que incluem tracos classicos,
mas cada vez mais aliados a linhas inovadoras e contemporaneas. A insignia portuguesa
destaca como valores primordiais a sofisticacdo, o rigor e a versatilidade unindo na sua
producdo a historia com a modernidade. A evolugdo ¢ notoria e a marca ja se expandiu além-
fronteiras contando com diferentes colaboragdes com nomes impactantes do design
internacional concedendo, assim, ainda mais exclusividade e diferenciagdo a sua oferta. Para
além disso, a marca também oferece um servico de personalizagdo mediante pedido e tem
em funcionamento o seu clube de colecionadores que junta os clientes mais fieis e especiais

da marca. De forma a compreendermos de que forma ¢ esta marca centendria aborda a
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tecnologia e o seu impacto no negocio entrevistamos a atual Chief Digital Officer da Vista
Alegre, Carla Graga.

Segue-se a Castelbel, a marca que produz e comercializa sabonetes perfumados,
fragancias e produtos de cuidado corporal contando ja com mais de vinte anos de producao.
E reconhecida pela qualidade dos seus aromas completamente tinicos no mercado sendo
criados de forma pormenorizada e a medida da marca e dos seus valores. A Castelbel procura
transmitir elementos tradicionais nos seus produtos difundindo a sua produgdo manual e
artesanal. A oferta caracteriza-se por colecdes com diferentes elementos relacionados com a
cultura portuguesa como a filigrana, sardinhas ou azulejos A marca ja conta com uma
presenca em mais de cinquenta paises e uma faturacdo surpreendente que excede os 10
milhdes de euros anualmente. A entrevista a marca foi concedida pelo atual responsavel de
Marketing e Comunicagdo da marca, André Castro.

De seguida, foi incluida a marca Dara Jewels que abriu a sua primeira loja fisica em
1980 iniciando nessa altura o seu percurso na joalharia portuguesa de luxo. Este negdcio
familiar valoriza a personalizagdo das joias que disponibiliza acompanhando os clientes de
forma adaptada e moldada a cada necessidade. Caracterizam-se pela variedade de servigos
de ourivesaria que oferecem e promovem a exclusividade dos seus produtos. A entrevista
incluida nesta dissertacao foi realizada ao atual gestor de Marketing da marca, David Gomes.

A marca Mariano Shoes ¢ historica na area da sapataria nacional tendo comegado a
sua atividade em 1945. O seu negdcio ¢ reconhecido pelo fator artesanal sendo que todos os
sapatos produzidos seguindo passos de verificacdo de qualidade rigidos contribuindo para
um resultado de exceléncia. A Mariano Shoes também se demarca pela sua preocupagao
com os materiais que utiliza sendo escolhidas solugdes ecoldgicas e com um impacto
ambiental reduzido. Entrevistou-se a atual diretora executiva da marca, Fatima Oliveira.

Por tltimo, a amostra das marcas de luxo portuguesas conta com Quartier Latin, um
negécio de moda de luxo em segunda mao. A marca abriu no Porto a sua primeira loja fisica
em 2010 contando com um espolio vasto de marcas de renome nacional e internacional. As
pecas comercializadas s3o criteriosamente selecionadas e apresenta, condigdes de
manutencdo de qualidade. A entrevista foi realizada a fundadora da marca, Isadora
Fevereiro.

Por outro lado, e prosseguindo com a exposicdo da amostra considerada, foram

selecionados dez consumidores de produtos e servigos de luxo, residentes em Portugal cujo
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historico de consumo incluisse pelo menos trés das marcas selecionadas para integrar esta
investigacao.

As caracteristicas dos entrevistados variam, sendo que foram incluidas 8 mulheres e
2 homens na presente amostra. O espectro de idades estende-se entre os 23 anos € 0s 57 anos
e as ocupagdes profissionais também sdo distintas entre os 10 consumidores de luxo. A
amostra apresenta consumidores com profissionais com areas de atuagdo variadas tendo no
grupo as seguintes ocupagdes: 1 consultora de recursos humanos, 1 estudante, 2 advogados,
1 diretora juridica, 1 tutora de linguas, 1 psicéloga, 1 neurocirurgido e 1 professora.

Os guides para cada tipo de entrevista foram adaptados, uma vez que o foco € recolher
perspetivas e ideias distintas consoante a dimensao em que se inserem os entrevistados.

As entrevistas foram realizadas de forma individual e gravadas através de dudio, para
de seguida serem transcritas. Os consumidores foram selecionados com base nos seus
padrdes de consumo e interesse pelo setor do luxo sendo consumidores assiduos das marcas
inseridas nesta investigacdo. Foram todos abordados formalmente por email tendo sido
apresentado o foco do trabalho e as questdes de investigagdo em que se centra.

Os consumidores abordados foram, igualmente, consciencializados para a existéncia
de um documento de consentimento informado que assinaram ao participar. O documento

apresentado a amostra pode ser consultado no Anexo C.

4.5. Técnicas de analise de dados

Os dados recolhidos através das entrevistas realizadas foram interpretados através do
método da andlise tematica, o que permite a leitura das informagdes extraidas e
consequentemente a identificagdo de padrdes dentro do tema em discussao.

A analise tematica concede a investigacao flexibilidade no que toca a descodificagao
e interpretagdo dos dados relevando-se como um método predominante para a aplicacdo de
uma estratégia metodologica qualitativa.

Os autores Braun e Clarke (2006) destacam seis fases essenciais do processo de uma
analise tematica: familiarizacdo com os dados, codificacdo, procura de temas, revisao de
temas, defini¢do e classificacdo de temas e interpretacao.

Primeiramente, a fase de familiarizacdo implica o conhecimento e reconhecimento
de todos os dados recolhidos através da gravacdo de dudio e notas subjacentes garantindo

um conhecimento so6lido da informacao.
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Segundamente, geram-se codigos que organizam os dados e realcam aspetos
relevantes dentro do conjunto das informagdes recolhidas. Esta selecdo, para além de reduzir
a informacao também capta os pontos chave para a analise a realizar.

Posteriormente, inicia-se a procura por temas que integram os dados recolhidos.
Partindo dos cédigos previamente identificados, o investigador passa a construir temas tendo
como base as referéncias a sua disposi¢do. Segue-se a revisdao dos temas e a verificagdo da
sua relagdo com os dados como um todo.

Nesta fase, sao definidos os pilares de cada tema e as ligagdes que podem vir a existir
entre dados. De seguida, definem-se e classificam-se os temas com nomes especificos
evidenciando a esséncia de cada um destes. Os temas identificados podem ainda subdividir-
se em subtemas permitindo um desdobramento do conteudo e simultaneamente uma visao
pormenorizada das respostas dadas.

Finalmente, ¢ feito o balango entre os dados recolhidos e a analise que resultou do
conjunto de informagao obtida relacionando e contextualizando os temas emergentes com a

literatura ja existente.

4.6. Limitacoes da investigacio

A metodologia da presente investigacdo foi desenhada seguindo uma abordagem
qualitativa. Esta op¢ao pode representar eventuais limitagdes a investigacao.

Essencialmente, reconhece-se a limitacdo relativamente a abrangéncia das
conclusdes de investigacdo aquando implementado um método qualitativo porque estas ndo
podem ser aplicadas a universos mais extensos mantendo o mesmo impacto que um método
quantitativo ja que “the findings of the research are not tested to discover whether they are
statistically significant or due to chance” (Atieno, 2009, p.17).

E igualmente de referir, especialmente tendo em conta a técnica escolhida para a
estratégia metodoldgica, a tendéncia limitativa de apresentar a realidade segundo a percegao
do que ¢ socialmente aceite e ndo a verdade do que se observa.

O conceito social desirability bias refere exatamente o gap entre o que ¢ retratado
genuinamente pelos participantes da investigacdo como a sua constru¢do da realidade e o
que posteriormente ¢ interpretado desta partilha. Esta tendéncia pode representar uma

ameaga a investigacdo cientifica uma vez que compromete a heterogeneidade das respostas

52



recolhidas e a apresentagdo destas ressaltando uma posi¢do tendenciosa e subjetiva
relativamente aos resultados (Bergen & Labonté, 2019).

Analisando ainda outra limitacdo de caracter social, destaca-se a tendéncia
comportamental designada de social conformity bias. De acordo com Li et al. (2019, p. 2464)
define-se como “the propensity to follow other people's decisions in the face of their own
incongruent or even conflicting personal experience”. Assim, a imparcialidade adjacente aos

dados recolhidos fica comprometida e limita os resultados apresentados.

5. Analise e Discussao de Resultados

A recolha para o presente estudo engloba duas perspetivas distintas tendo em conta
uma amostra que envolve simultaneamente consumidores e marcas de luxo portugueses.

Perante as questdes de investigacao definidas no comeco desta investigagdo torna-se
essencial observar e analisar os resultados obtidos através da estratégia metodologica
elegida. Pretendeu-se que o conteudo recolhido através das entrevistas realizadas fosse
explorado a partir de uma andlise temadtica. Este método consiste numa abordagem
qualitativa de analise e identificacdo de temas presentes nos dados recolhidos (Braun &
Clarke, 20006).

A utilizagdo desta tipologia de analise também permite a ligagdo e correspondéncia
entre os dados presentes nas entrevistas que se realizaram sendo possivel identificar pontos
de relagdo ao longo do conteudo. Procura-se, assim, uma interpretagdo qualitativa detalhada
que inclui as diferentes nuances dos resultados obtidos através de uma técnica de codificacao
e exploracdo dos temas estabelecidos (Bondas et al., 2013).

A problematica da investigag¢do suscitou trés questdes de investigagdo relacionadas
com o futuro do setor do luxo e a sua relagdo com os consumidores tendo em conta a
transformacao digital. Através dos guides construidos para as entrevistas realizadas a ambas
as dimensodes foi possivel introduzir estas mesmas questdes na estrutura e recolher as
impressoes de consumidores e marcas de luxo em simultdneo e paralelamente.

Os resultados obtidos através da estratégia metodologica escolhida sdo essenciais
para a identificacdo e andlise das perspetivas destas dimensdes contribuindo, assim, para a

construcao de um trabalho s6lido sobre o fendmeno da transformagao digital.
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5.1. Transformacao Digital e experiéncia do consumidor em loja

Inicia-se a analise da recolha de dados obtida partindo da primeira questdo de
investigagdo que procura perceber de que forma € que a transformacdo digital pode afetar e
influenciar a experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo.

Assim, a dimensao explorada ¢ a dos consumidores de luxo que foram questionados
acerca do impacto que os elementos tecnologicos e digitais t€m nas suas vivéncias em lojas
fisicas de luxo.

Através do conteudo das entrevistas realizadas identificam-se quatro temas centrais:
o impacto da integracdo de tecnologias digitais em loja com os subtemas vantagens e
desvantagens; a existéncia de staff humano; o entretenimento nas lojas fisicas e a fisicalidade

do retalho.

Questdes de investigacdo: Temas e Subtemas

Questdes de investigagao Temas e Subtemas

T1 - Impacto da integracdo de
tecnologias digitais em loja
ST1.1 - Vantagens
Q1 - De que forma é que a transformagdo digital pode afetar e influenciara ST1.2 - Desvantagens
experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo?
T2 - Existéncia de staff humano
Entrevistas Semiestruturadas — Consumidores de luxo
T3 - Entretenimento nas lojas fisicas

T4 - Fisicalidade do retalho

Figura 8: Temas e subtemas relativos a primeira questao de investigacao (realizada pela

autora)
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Primeiramente, analisa-se a tematica do impacto da integracdo de tecnologias digitais
em loja fisica. Este tema subdivide-se nas vantagens e desvantagens apresentadas pelos
consumidores da amostra em analise.

Os consumidores quando questionados acerca do eventual impacto que as
tecnologias e elementos digitais poderiam exercer nas suas experiéncias em lojas fisicas
salientam algumas vantagens perante estes elementos. Num dos casos, os elementos digitais
facilitam o processo em loja, “Para mim, pessoalmente, ¢ mais um auxiliar. Se eu precisar
de tirar uma duvida sobre um produto que vi online e quero consultar e nao estou a ver na
loja.” (Consumidor C, p.104).

Na perspetiva de outro consumidor,

“... se eu estou a procura de um artigo ou de uma referéncia especifica que nao esta
presente em loja e que ndo encontro fisicamente, hoje em dia, ¢ comum o funcionario
rapidamente pegar no telefone ou em qualquer meio que ele tenha ao seu dispor,
consultar, procurar se o sfock existe noutra loja ou mostrar até a imagem do artigo. Ou
seja, ajuda muito e facilita o processo de compra. Eu penso que sim. Acho que em certos
casos induz a compra. Porque se eu for 14, e ndo vir ou ndo encontrar o que quero e se
depois tenho que procurar em mais trés ou quatro lojas, posso desistir e, se calhar, até
compro na concorréncia.” (Consumidor J, p.117).

Para além das referéncias mencionadas, também se atribui a estes elementos a

capacidade de gerar confianca e seguranca junto do consumidor final,

“Sinto-me impactada no sentido em que d4 confianca de que tudo esté a ser registado e,
portanto, se alguma coisa ndo correr bem, tudo aquilo que esta a acontecer, esta a ficar
registado e ¢ possivel de ser solucionado e resolvido. Isso d& seguranga. Também fico
com a certeza ou fico com a ideia de que vou saber. A partir daquele momento em que
fica o registo, eu fico com a sensag@o, com a ideia de que ndo preciso voltar a loja para
ter informacdo sobre os produtos, sobre a marca, sobre novidades.” (Consumidor G,
p.112).

A capacidade que estes elementos apresentam numa Otica de centralizacdo e

3

disponibilizagdo de informagdo também representa um beneficio, “...se isso influencia
depois o consumo, eu acho que sim, porque ha situagdes em que mais informagdo pode
ajudar a decidir. Portanto, acho que sim, que tem impacto em mim.” (Consumidor I, p.115).

Por outro lado, a integracdo de tecnologias digitais em loja também simboliza
simultaneamente para os consumidores algumas desvantagens registando-se até uma

sensa¢ao de dualidade perante a sua presenca, “As vezes sinto-me assoberbada, outras vezes
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sinto que ¢ quase como se fosse uma prova de quao moderna a marca é, € como tem a

capacidade de se adaptar ao desenvolvimento tecnologico.” (Consumidor F, p.109).
Acrescenta-se ainda a perspetiva de que a tecnologia descentraliza a esséncia do

setor do luxo e representa, inclusivamente, uma tentativa de cortes financeiros nos

espacos fisicos,

“Na loja fisica, eu prefiro que ndo haja muita tecnologia. Primeiro, se calhar porque ha
aqui um preconceito da minha parte e isso pode ser, no fundo, na expressao inglesa, algo
bias, — eu associo muita tecnologia, a, no fundo, alguma tentativa de redugio de custos.
Porque a logica é muito “em vez de ter um assistente fisico, vou ter um assistente virtual.
E assim, em vez de ter cinco assistentes, tenho dois assistentes”. Numa marca de luxo,
nds queremos um atendimento personalizado. E queremos determinadas pessoas com
determinados perfis. E eu quero sentir o produto, olhar para as cores, ver as pessoas, no
fundo, conseguir captar qual € que ¢ a imagem da marca, mas pessoalmente. Coisas
muito interativas, eu acho que desviarao do foco daquilo que, para mim, deve ser uma
loja fisica um produto de luxo.” (Consumidor C, p.101).

Segue-se o segundo tema que estd diretamente relacionado com a existéncia de staff
humano nas lojas fisicas. Durante as entrevistas realizadas, este foi um ponto exaltado por
alguns dos entrevistados, sendo que varios afirmaram a importadncia da sua presenca
especialmente no setor do luxo,

“Porque ¢ expectavel que numa loja grande ndo esteja a espera que o assistente de loja

r

me aborde, numa loja de uma marca de luxo, sim. Eu acho que ¢ expectavel um
atendimento mais personalizado e que torne, desde a entrada na loja, por aquilo que eu
observo, pelo atendimento, pelo todo, pelo que eu posso sentir, o cheiro, a experiéncia
diferenciadora.”. (Consumidor A, p.95).

Questionando outro consumidor, e fazendo o paralelismo com os elementos digitais,

“Nao acho que o caracter humano também € insubstituivel. Porque, de facto, para além
de estamos a falar num segmento de luxo, o cliente também esta a espera de um outro
tipo de acompanhamento e outro tipo de explicagdo que as maquinas ainda ndo
conseguem fazer. E duvido que o venham a conseguir fazer no futuro.” (Consumidor E,
p-107).

Assim, enalteceu-se a existéncia de uma equipa formada e conhecedora da marca que
representa, “Essencialmente, o importante ¢ ter pessoas que percebam e que tenham um
conhecimento muito aprofundado daquilo que estdo a vender.” (Consumidor H, p.114).

Mesmo assim, ¢ de referir que um dos consumidores mencionou a insisténcia por

parte dos membros destas equipas pode, por vezes, funcionar como um entrave a boa
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experiéncia do consumidor, “Tornam-se intrusivos e t€ém o efeito oposto. As vezes, é
dissuasor de a pessoa entrar e de continuar.” (Consumidor J, p.118).

No decorrer da analise do contetdo das entrevistas aplicadas a consumidores de luxo
identificou-se a terceira tematica da implementag¢ao de elementos digitais nas lojas fisicas
que funcionam como prestadores de entretenimento no ambiente das lojas fisicas. Numa

logica de promogao de produto pode ser considerada uma abordagem com impacto,

“Estou a imaginar uma loja de roupa, por exemplo, se for algo, por exemplo, que esteja
a promover o produto ou que possa ser um desfile de moda com as ultimas tendéncias
da marca, naturalmente, se calhar ai, captaria a minha atencdo e prender-me-ia ali. Se
for algo que promova o produto, ai sim, iria, certamente, ¢ dei agora o exemplo da roupa,
podia ser um desfile.” (Consumidor A, p.97).

Contudo, e na perspetiva de um dos entrevistados, as técnicas de entretenimento

podem ser interpretadas como algo pouco alinhado com o setor do luxo,

“Em loja propriamente dita, acho até que experiéncias de entretenimento, nalguns casos,
¢ um contrassenso com a ideia de luxo. Porque ha marcas de luxo, tipicamente, que sdo
caracterizadas, por uma certa sobriedade. Uma certa distancia, se quisermos, até mesmo
em relag@o ao consumidor. Sdo marcas que nds colocamos de tal ordem num pedestal,
que é como se fossem inacessiveis. E isso € um bocado uma dimenséao inerente ao luxo.
Introduzir solugdes de entretenimento, ndo estou a dizer que ¢ generalizavel, mas em
alguns casos pode ser um contrassenso, eu acho.” (Consumidor B, p.99).

Adicionalmente, outro consumidor partilha que esta tipologia de contetido esta,

na sua opinido, mais presente nas marcas de outros setores que nao o do luxo,

“.. tenho visto mais isso sem ser nas marcas de luxo do que nas propriamente de luxo.
No mass market, sim, completamente invadidos por ecrds dinamicos com cor, com
movimento, até inclusivamente ha algumas lojas, por exemplo, no mercado mais téxtil,
em que tens um desfile, tens modelos a passar ja com os artigos vestidos e obviamente
a pessoa, pensa “Olha, ndo vi aquele expositor, mas estd giro. Vou ver”. (Consumidor
L p.117).

Finalmente, o ultimo tema prende-se com a fisicalidade do retalho de luxo e a sua
importancia. De acordo com o contetido recolhido, varios consumidores ressaltam o valor

que a existéncia de um espago fisico tem para um posicionamento relevante no setor de luxo,

“Sim, sobretudo neste segmento de luxo, é totalmente insubstituivel, porque o digital
acaba também por lhe tirar ou retirar alguma da experiéncia que ¢ de texturas, de
visualmente como ¢ que os materiais, mas sobretudo como ¢ que o produto funciona. E
sem duvida nenhuma que acho que ¢ insubstituivel, mas pode ser complementada com
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o digital. Portanto, diria que no segmento de luxo prefiro comprar presencialmente e

ndo no digital, mas ¢ uma boa ajuda, o digital.” (Consumidor E, p.107).

Os bens de luxo também sdo percecionados como diferentes comparativamente
com os restantes e por isso 0 processo de compra também deve ser distinto, “Porque
acho que para adquirir certos tipos de bens, particularmente bens de luxo, acho que ¢
preciso um certo imediatismo. Ou seja, valorizo bastante o contacto direto com os bens
que potencialmente vou adquirir.” (Consumidor B, p.98).

A experiéncia vivida numa loja fisica do setor de luxo ¢ relevante para os

consumidores reforcando que apesar da constatagao da importancia de um espago fisico

também ¢é possivel a interligacdo com o digital,

“Eu acho que no setor de luxo as lojas fisicas sdo essenciais na mesma. Penso que ainda
sd0 essenciais porque o ver o artigo, o tocar no artigo ou ouvir uma explicacao
diferenciada por alguém que percebe do meio é diferente de estar a ver as explicagdes
online. No entanto, o online é vantajoso no sentido em que possibilita uma compra mais
rapida, sem perda de tempo. Portanto, ha aqui uma dualidade. Mas ndo acho que o
online, para ja, consiga superar as lojas fisicas ou que seja por si sé suficiente. Acho que
tém que existir as duas realidades.” (Consumidor H, p.114).

Observando a primeira questdo de investigacdo podemos concluir que os
consumidores podem beneficiar da transformagdo digital. Partindo do contetido
recolhido ¢ notoria a exaltagdo da tecnologia como complemento e ¢ reforcado o seu
caracter utilitario e funcional.

De futuro, a tecnologia parece representar uma mais-valia para os consumidores
no que diz respeito a otimiza¢do e melhoria de procedimentos de funcionamento das
lojas fisicas. Estes ressaltam caracteristicas como a agilidade, rapidez e interatividade
sendo estas ferramentas utilizadas pelo staff como trunfos para um melhor servigo
(Clarke, 2022).

De forma geral, os consumidores nao enaltecem a transformacao digital como
determinante para a finalizacdo de compra, mas sim como uma consequéncia da
modernidade e ainda como um esforgo por parte das marcas em acompanharem as
tendéncias.

A experiéncia em loja continua a ser associada as emogdes e as sensagdes sendo que
os consumidores prezam a esséncia das marcas de luxo e procuram experienciar algo tinico

e diferente nos espacos fisicos deste setor (Atwal & Williams, 2009).
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5.2. Beneficios da transformacio digital para as marcas de luxo

Segue-se o enquadramento das respostas obtidas face a segunda questio de
investigacdo que procura identificar o que motiva as marcas para uma aposta na
transformagao digital nas lojas fisicas e que beneficios pretendem obter com este processo.

Desta forma, a dimensao explorada neste contexto foi a das marcas de luxo uma vez
que procuramos obter a perspetiva destes negdcios sobre as eventuais vantagens que a
tecnologia pode trazer.

Foram constituidos trés temas: a transformacao digital com os subtemas o presente e

o futuro; os consumidores € as suas necessidades e a estratégia digital e beneficios.

Questoes de investigacao: Temas e Subtemas

Questdes de investigagcdo Temas e Subtemas

T1 - Transformacdo digital
ST1.1 - O presente
ST1.2 — O futuro

Q2 - O que motiva as marcas para uma aposta na transformagao digital nas T2 — Consumidores e as suas
lojas fisicas e que beneficios pretendem obter? necessidades

Entrevistas Estruturada e Semiestruturadas — Marcas de Luxo T3 — Estratégia digital e beneficios

Figura 9: Temas e subtemas relativos a segunda questdo de investigacdo (realizada pela

autora)

Primeiramente foi tragado um tema central que se prende com a transformacao digital
tendo como subtemas o presente ¢ consequentemente o futuro. Este tema e subtemas
procuram desvendar junto das respostas extraidas o estado e posicionamento das mesmas
face a este fenomeno e identificar o que de momento existe € o que perspetivam para 0s
proximos anos.

A marca Vista Alegre comec¢a por enumerar algumas funcionalidades que ja tem
implementadas nas lojas fisicas como a recolha e devolucdo de compras online nas lojas

fisicas, a op¢ao de criar listas de casamento sincronas entre o mundo online ¢ offline, a
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disponibilidade de entregar as encomendas num espaco de até trés horas em Lisboa e no
Porto interligando stocks, live shopping com assisténcia de um funcionario da marca através
de um chat virtual e por fim a implementagao e disponibilizagdo de QR Codes nos espacos
fisicos como meio de comunicar as novidades e o storytelling que envolve os produtos da
marca.

Olhando para o futuro, a marca afirma que € essencial a sinergia entre os dois canais,

o online ¢ o offline,

“As lojas do futuro sdo lojas que proporcionam as vantagens de uma loja fisica, mas
com ferramentas digitais que permitam melhorar a experiéncia em loja. As lojas do
futuro sdo lojas que proporcionam uma experi€éncia harmoniosa independentemente da
compra ser online ou offline.” (p.122).
A marca Castelbel quando questionada sobre os elementos tecnologicos ja
disponiveis nos espacos fisicos afirma que ainda ndo avangaram com esse investimento e

que de momento t€m apenas a possibilidade de recolha de compras realizadas online na loja

fisica. Esta posi¢ao da marca esta relacionada com o facto de,

“A nossa marca prende-se muito com o manual, com o que ¢ feito a mao, o tradicional,
o que era dos tempos dos avos. Por enquanto, ainda ndo encontrdmos uma forma
especifica de integrar isso de forma organica e que ndo viesse descurar em parte a
imagem que nods queremos transmitir, o nosso core. (p.124).

Segundo a opinido da marca, o futuro do retalha passa obrigatoriamente por uma

ligacdo entre o mundo digital e fisico preservando o fator humano,

“Vejo uma fusdo harmoniosa entre o fisico e o digital, sendo que o fisico, na minha
opinido, nunca vai deixar de existir. Nao em Portugal, pelo menos. Acho que ¢ algo que
estd enraizado na nossa cultura que eu acho importante para uma marca, por muito
automatizadas que as coisas se tornem, as pessoas sdo sempre importantes.” (p.127).

Numa outra perspetiva, a da marca Mariano Shoes, as tecnologias digitais ja
implementados nos espacos fisicos da marca passam pela integragdo total de sistemas entre
a fabrica, o armazém, o canal online e as lojas fisicas. Deste modo, a marca consegue gerir
o stock e satisfazer os pedidos de forma mais eficiente mantendo sempre como prioridade a
satisfacao do cliente e a eficiéncia com que respondem as suas necessidades.

Na sequéncia da entrevista a marca, e referindo o futuro, ¢ evidente a importancia da
existéncia das lojas fisicas dividindo estas o protagonismo com o canal online que,

paralelamente, pode contribuir para um apoio ao cliente mais eficaz e atrativo, “As lojas
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fisicas vao sempre ca estar e podem diminuir a sua importancia face ao online. Mas elas vao
sempre ca estar” (p.129).

A marca Quartier Latin revela que atualmente ndo tém elementos tecnoldgicos
implementados na loja fisica e que demonstram até uma certa adversidade ao contexto
digital.

O espago fisico foi desenhado para ser privado e conservador. Ainda assim,
reconhecem a importancia de marcar presenca nos dois canais o fisico e o digital sendo que

a fusdo entre ambos ainda ¢ distante e pouco apelativa para a marca,

“Na loja, temos a logica oposta, absolutamente oposta ao digital. Ou ¢ uma marca que
tem muitos recursos financeiros e entdo pode fazer uma coisa que suscite interesse nos
clientes ou entdo, se &, por exemplo, s6 um ecrd ndo vejo grande interesse por parte dos
clientes, a ndo ser que seja uma coisa que seja nova, que seja surpreendente, que seja
também interativa. Para isso seriam precisos recursos que nos nao temos e uma logica
que também nao ¢ a nossa.” (p.130).
De futuro, veem a transformacdo digital e os elementos associados a este fenomeno
como dispensaveis para o setor do luxo refor¢ando que os recursos necessarios para a
implementagdo dos mesmos também condicionam pequenas e médias empresas ao contrario
de grandes grupos. Nao obstante, a digitalizagdo pode ser significativa no que diz respeito
aos meios de pagamento em ambiente de loja fisica contribuindo para a modernidade e
inovac¢ao do espago.
Ainda no tema da transformacao digital € possivel incluir a realidade da marca Dara
Jewels que relativamente a aplicabilidade de elementos tecnoldgicos salienta a possibilidade
de simular aliangas, “Conseguimos ir simulando num ecra como ¢ que fica o resultado final
de uma pega que possa ser criada por essa pessoa” (p.133).
O programa utilizado ¢ complexo segundo a marca e requer sempre o auxilio de
staff durante a sua utilizagao. No seguimento da identificacao dos processos digitais ja
em curso nas lojas fisicas questionou-se o futuro destes espagos.

A marca destaca a personalizagdo como a chave para o sucesso nos proximos

anos,

“O cliente entra na loja, ¢ atendido de forma unica, pessoal, as pessoas querem ter tudo
personalizado. Neste negocio de luxo, ninguém quer comprar o que ja existe ou o que
outra pessoa tem, quer ter sempre algo de diferente, quer ter sempre algo e quer pagar
para ter essa diferenca. Sinceramente, é o que eu acho. Se tivesse que resumir, acho que
no futuro tudo o que € vendido tem que ser personalizado, se é mais digital, se ¢ com o
programa A, se é com o programa C, se ¢ depois com a plataforma Y, isso ai é uma
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questdo de estarmos atentos e entrarmos nessa onda e surfamos a onda, como se costuma
dizer.

Mas o importante aqui ¢ garantir que o cliente uma experiéncia de compra unica e
personalizada, porque ndo vale a pena ter lojas abertas, se 0 preco de compra nado ¢
interessante, se nao ha o prazer de ir a ourivesaria. Nao queremos ter uma experiéncia
de compra como se tem numa department store, em que se chega 14 e parece que se esta
a comprar joalharia a granel. Aqui tem que ser uma experi€ncia especial. Tem que haver
um contexto especial, tem que haver um conjunto de condi¢des que tornem a experiéncia
especial e memoravel” (p.136).

O tema seguinte prende-se com os consumidores e as suas necessidades, sendo que
as marcas incluidas na investigacdo tragaram perante os seus negocios o perfil e
caracteristicas do publico que as segue.

Do conteudo recolhido, ¢ possivel observar a constatacdo e reconhecimento por parte
da marca Vista Alegre do impacto da transformacgao digital perante um perfil de consumidor

cada vez mais exigente,

“A transformacao digital consiste na utilizacdo de ferramentas digitais com o objetivo
de melhorar os processos, o servi¢o ao cliente e gerar valor, pelo que ¢ indiscutivel a
sua implementagao no setor do retalho e numa marca que procura ter um servigo de
exceléncia. Os clientes usam multiplos canais (online e offline) durante a sua jornada de
compra de um produto ou servigo e cada vez mais exigem uma harmonizacdo entre estes
canais” (p.120).

A referéncia ao setor do luxo e as suas particularidades também nao ¢ esquecida

sendo que a marca refor¢a que,

“Os clientes das marcas de luxo sdo ainda mais exigentes e estdo familiarizados com as
novas tecnologias, pelo que disponibilizar meios digitais nas lojas fisicas e implementar
uma estratégia omnichannel é ainda mais importante. No entanto, ndo podemos esquecer
que no setor do luxo o cliente espera um servico diferenciado, personalizado, mas
também ter um atendimento com alguém real” (p.121).

Na visdao da marca Dara Jewels, a transformacdo digital ¢ inevitavel, mas a sua

adogdo deve ser variavel e adaptada a cada consumidor,

“Eu acho que as tecnologias vieram para ficar. Acho que cabe a cada loja e a cada
espago, cada centro de negocio ser capaz de implementar isso, de acordo com o seu
mercado alvo, os seus clientes. Nos nunca na vida iriamos implementar uma solugao
que nao se adequasse a cada cliente. Nos procuramos criar uma solugao chave na mao
de cada cliente e, portanto, se sentimos que o cliente ¢ um cliente mais tradicional, temos
de ter uma abordagem mais tradicional. Se sentimos que o cliente pretende uma coisa
mais digital, preparamos uma solug@o mais nesse sentido” (p.135).
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Destaca-se a area de negdcio, a joalharia de luxo, como fator decisivo para a
permanéncia de um espago fisico que permita uma experiéncia completa, “E algo muito
pessoal, ¢ algo que ainda requer o toque, que ainda requer a visao que ¢ algo que ndo
consegue ser replicado facilmente pelas vias digitais a 100%” (p.133).

Para a marca em questdo, os elementos digitais ainda ndo atingem os elementos

sensoriais dos consumidores como uma experiéncia num espaco fisico proporciona,

“Néo estou a ver de imediato que o retalho fisico va desaparecer no que toca ao negocio
de ourivesaria de luxo, porque havera sempre necessidade de uma presenga fisica, de
uma visita fisica para verificar, para testar, para sentir o conforto, o toque, a cor. Porque
ndo ha substituicdo a altura no mundo digital que possa dar a mesma experiéncia de
consumo que se consegue ter ainda fisicamente” (p.130).

A marca Mariano Shoes realga que os elementos digitais que ja t€ém implementados
nos seus espacos fisicos permitem que tenham um histérico dos seus clientes que lhes
permite um conhecimento muito mais profundo do perfil que estdo a servir e como

consequéncia prestam um servigo mais otimizado,

“Assim, conseguimos prestar um servigo ao cliente percebendo o que é que o cliente
compra. Por isso, temos a vantagem de poder proporcionar um apoio a cliente ¢ um
servico a cliente melhor. E essa a nossa vantagem em termos de toda a integragio dos
sistemas” (p.125).

Ainda assim, a responsavel pela marca ainda acrescenta que os consumidores da

Mariano Shoes continuam a valorizar o momento de experimentar fisicamente os produtos,

“As pessoas t€m ainda mais dificuldade em comprar online, embora nds tenhamos em
pratica um processo de devolugdo ndo totalmente facilitado, mas um processo de
devolucao relativamente simples. O que o que facilita o processo. Mas sentimos que 0s
nossos clientes ainda querem muito experimentar o produto e também a faixa etaria que
noés comunicamos ¢ uma faixa etaria de mais idade” (p.126).

Por outro lado, a marca Castelbel destaca a esséncia da marca e o lado sensorial da
experiéncia que providenciam aos seus consumidores. Para a marca, “Os sentidos sdo parte
importante do nosso core” (p.120), sendo que reforcam a importancia da aplicabilidade dos
elementos digitais, “Terd de sempre se encontrar uma forma orgénica que ndo destoe, nem
descure o nosso core. A forma como nos apresentamos a nossa marca, a forma como nos

fazemos as coisas tem de ser preservada” (p.121).
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Por tultimo destaca-se ainda o tema da estratégia digital e os beneficios e

interpretando a perspetiva da Vista Alegre sao notdrias as vantagens de um processo digital

integrado,

“O omnichannel tem como vantagem melhorar a experiéncia do cliente com a marca,
mantendo um discurso coerente em todos os canais. Estudos demonstram que uma
abordagem omnichannel permite aumentar o LTV em 30%, e que os clientes tendem a
gastar mais 4% aquando de uma visita numa loja fisica e mais 10% numa loja online.
Os clientes que compram em varios canais, ¢ num enquadramento onmichannel, tendem
também a visitam e a recomendar a sua loja favorita 23% mais vezes” (p.117).

Numa logica de planeamento estratégico, a marca Castelbel também reforca a

abordagem agregada fundindo caracteristicas do meio fisico € do meio digital mantendo,

contudo, sempre o fator humano como preferencial e imprescindivel,

“Porque eu acho que independentemente da transformagao digital, o elemento humano
¢ algo que, além de muito importante, ¢ muito portugués. Que ¢ algo que eu nao acho
que va ser apagado, por muita evolucdo digital que exista, ndo vai ser apagado de forma
total porque é muito portugués. Em qualquer tipo de mercado ou de industria, tera
forcosamente sempre de existir pelo menos um empregado que nos ajude e que nos diga
para onde ir, o que é importante” (p.123).

Acrescentam ainda que os consumidores do futuro exigem uma revisdo e
acompanhamento de estratégias por parte das marcas ja que com a evolugdo do
mercado estes passam a comparar e a decidir com uma base informativa muito mais

complexa e criteriosa,

“E, muitas vezes, por muito que a nossa forma de ver as coisas e a nossa forma de fazer
as coisas seja muito manual, fisica, presencial, o consumidor do futuro tem muitas
expectativas até porque tem métodos de comparagdo” (p.123).

No que diz respeito aos beneficios de uma estratégia digital fortemente presente, a

marca Mariano Shoes reconhece que esta abordagem fortalece o contacto com o consumidor,

“Para além disso, ter integrado também a possibilidade de os clientes poderem comprar

na loja fisica, e fazemos a devolugdo através do armazém central, caso haja necessidade.
Sabemos tudo aquilo que o cliente compra, quer online, quer offline. Por isso, temos a

vantagem de poder proporcionar um apoio a cliente ¢ um servigo a cliente melhor”

(p.125).
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E relevante incluir igualmente a posi¢do da marca Quartier Latin que tendo em conta
o setor e o ramo do negocio defende que atualmente uma estratégia digital passa por manter

uma presenc¢a no ecommerce ¢ no mundo offline com a existéncia de um espaco fisico,

“Mas tenho que dizer que na nossa area, nds temos sempre que ter os dois canais. Nos
ndo podemos sobreviver s6 com o digital. Nos precisamos efetivamente dos dois,
principalmente, no nosso caso. Como estamos a vender produtos de segunda mao
carissimos e com graus enormissimos de contrafa¢do, ¢ muito importante termos uma
porta aberta porque traduz muita seguranca as pessoas. E penso que nos outros casos as
pessoas t€m a sensagdo de que se houver algum problema, t€ém um sitio onde ir para
resolver. Quando s3o pequenos negdcios, ¢ muito importante ter uma porta aberta”

(p.128).

Finalmente, a marca Dara Jewels que afirma que a estratégia digital da marca ¢
evolutiva e esta em constante evolugao.

Como diretrizes para o posicionamento da marca defendem que o espago fisico ¢
indispensavel ainda para mais se considerarmos os bens que vendem, ou seja, sendo estes
produtos vendidos por valores elevados ¢ importante assegurar a existéncia de uma loja onde

o cliente possa ver e experimentar os artigos,

“Nao estou a ver de imediato que o retalho fisico va desaparecer no que toca ao negocio
de ourivesaria de luxo, porque havera sempre necessidade de uma presenga fisica, de
uma visita fisica para verificar, para testar, para sentir o conforto, o toque, a cor. Porque
ndo ha substituicdo a altura no mundo digital que possa dar a mesma experiéncia de
consumo que se consegue ter ainda fisicamente. Agora, ha muitas formas de trazer o
cliente a loja e hé outras formas de quando o cliente chega a loja, de lhe oferecer uma
experiéncia digital. Como? Ha varios programas que poderdo ser implementados e
servir de suporte a propria venda, com programas digitais de adaptagdo de pecas em 3D,
de criacdo a medida na hora, etc” (p.133).

Refletindo sobre os resultados obtidos ¢ importante realcar a vontade por parte das
marcas de acompanharem as tendéncias e os avancos tecnoldgicos constantes. As insignias
mencionam ao longo dos seus testemunhos o reconhecimento pelo avango que os grandes
grupos de retalho tém face a transformagao digital.

E notéria a auséncia em algumas das marcas da implementacdo de elementos
tecnologicos e digitais. O motivo que justifica esta inexisténcia de tecnologia varia entre
temas relacionados com o investimento associado ou até mesmo pela incerteza relativamente
a adaptac@o do negdcio tendo em conta o fendmeno da digitalizagdo.

Nao obstante, ¢ comum o interesse € preocupagao no que diz respeito ao fendmeno

da transformagdo digital como um topico do futuro que necessita de atencao.
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O panorama nacional e as caracteristicas proprias de cada negoécio fazem variar
aplicabilidade de estratégias digitais, mas estes valorizam a evolugdo do consumidor e as
crescentes necessidades (Kapferer et al., 2017).

As marcas pretendem apostar numa fusao entre canais, o digital e o fisico permitindo
assim um conhecimento mais abrangente e profundo do consumidor beneficiando de uma
visdo integrada dos seus clientes (Premuzic, 2021). Esta tendéncia confirma o investimento
e inclinag@o para um modelo phydigital que agrega os dois canais resultando numa jung¢ao
de processos num sé ambiente.

Com o vasto conhecimento de consumidor, as marcas podem implementar e reforcar
a personalizacdo do servico que oferecem acompanhando assim a jornada de compra dos

seus clientes (Peralta, 2021).

5.3. Transformacao digital e o futuro do retalho

A luz da terceira e ltima questio de investiga¢io que procura identificar quais é que
sdo as tendéncias tecnoldgicas e digitais que contribuem para um futuro do retalho mais
apelativo e interativo foram constituidos dois temas estruturais partindo das perspetivas das
marcas e consumidores entrevistados: as tendéncias tecnoldgicas e digitais e o futuro do
retalho. Para a recolha dos dados foram incluidas ambas as dimensdes uma vez que as
amostras podem, em simultaneo, partilhar os seus testemunhos e enriquecer os resultados

provenientes das entrevistas.

Questdes de investigacdo: Temas e Subtemas

Questdes de investigacdo Temas e Subtemas
T1 — Tendéncias tecnolégicas e
digitais
T2 — Futuro do retalho

Q3 - Que tendéncias tecnoldgicas e digitais contribuem para um futuro do

retalho mais apelativo e interativo?

Entrevistas Estruturada e Semiestruturadas — Consumidores e Marcas de
Luxo

Figura 10: Temas e subtemas relativos a terceira questdo de investigacao (realizada

pela autora)
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O primeiro tema define-se exatamente como as tendéncias tecnologicas e digitais e
o segundo como o futuro do retalho.

Observando primeiramente o feedback recolhido junto dos consumidores
relativamente as tendéncias tecnologicas e digitais € visivel a importancia atribuida a

ferramentas que valorizem a experiéncia em loja,

“Eu diria que se calhar, reforcando um bocadinho a ideia anterior, ¢ ter algo interativo

na loja que torne a ida a loja vantajosa, “olha, valeu a pena vir” e que torne, de facto, a

experiéncia marcante, com vontade de voltar. Quer pela interagdo tecnologica que se

teve com um determinado no ecra, por exemplo, que eles possam ter na loja, quer pelo
atendimento. Eu diria que ferramentas tecnoldgicas, portanto, em que me envolvo na
loja, no conceito da loja, da marca, e que tornem aquela ida a loja uma experiéncia.”

(Consumidor A, p.96).

Um dos consumidores de luxo entrevistado refor¢ou ainda o papel da tecnologia
como facilitador da agilidade dos processos nas lojas fisicas, “Portanto, eu diria que ai
a tecnologia podia ter um papel importante, que era permitir uma forma alternativa ou,
quando muito, de agilizar o processo de finalizacdo da compra.” (Consumidor B, p.96).

Adicionalmente, também se referiu o peso que a tecnologia pode ter de forma indireta

e como utensilio de gestdo de procedimentos que afetam automaticamente os clientes,

“Portanto, o que eu quero, desde logo, € que se calhar a tecnologia esteja atras. Esteja,
por exemplo, na gestdo de stocks, esteja na gestdo da imagem, esteja e isso € uma coisa
que eu sinto que € a grande vantagem. Poder ver o catalogo todo digital e andar a ver
tudo, que, se calhar, numa loja fisica, por muito que eu goste de ir a loja fisica, ndo ando
a ver todas as pegas, € nao se consegue ter o catalogo.” (Consumidor C, p.102).

Como consequéncia, a tecnologia pode melhorar o atendimento e proporcionar ao
cliente uma experiéncia com as marcas mais facilitada e eficiente, “Eu acho que tudo que
facilita o atendimento. Se calhar o staff mais facilmente tem acesso ao stock. Mais facilmente
pode dar-me uma informag¢ao no momento. Eu valorizo muito mais tudo isso.” (Consumidor
F, p.110).

Relativamente as tendéncias tecnologicas, os consumidores valorizam as ferramentas

que permitem uma visualizagdo imediata do produto tendo em conta as suas carateristicas

fisicas ou at¢ mesmo a simulagdo como consequéncia da personalizagdao de produtos,

“Por exemplo, no momento um espelho em que pudéssemos experimentar ou visualizar
os elementos que pretendemos comprar, imagine, que até nem sequer estdo em loja, ou
no caso de elementos personalizaveis, poder visualizar como é que o produto fica. Acho
que teria bastante impacto.” (Consumidor E, p.108)
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A simulagdo de produtos personalizaveis foi referida em diferentes momentos pelos
diversos entrevistados. A possibilidade ter acesso previamente a uma imagem muito
aproximada do produto final sem ter que concretizar a compra ¢ algo valorizado pelos
consumidores contribuindo para a experiéncia vivida na loja fisica, “O preview de coisas
que queira comprar, mas que nao consigo ter acesso imediato. A simulagdo e personalizacao
sdo chave para mim no que toca ao servico.” (Consumidor I, p.116).

Ainda dentro do tema das tendéncias tecnoldgicas e digitais ¢ de salientar a presenca
de imagens e videos no espaco fisico de retalho, “A imagem daquilo que esta a ser vendido,
por exemplo, se for moda, ¢ ter uma passagem de modelos a acontecer em video. O que eu
quero ¢ a experiéncia daquilo que eu estou a comprar, a ser vivida, a passar. Eu acho que ¢
o mais interessante.” (Consumidor G, p.113).

Por fim, e segundo um dos consumidores entrevistados, a digitalizagdo pode
efetivamente auxiliar e potenciar a vivéncia em loja e proporcionar sensagdes prazerosas
fortes que cativam os consumidores e fazem com que estes criem uma ligacdo com as
marcas, “Eu diria que este conceito de experiéncia de compra que envolve o consumidor e
que traz depois uma memoria positiva daquela experiéncia ajuda também nao sé a captar o
chamariz para a entrada na loja como a fidelizar.” (Consumidor J, 118).

Prosseguindo com a anélise do tema em questao segue-se o ponto de vista das marcas
de luxo portuguesas. De acordo com a Vista Alegre existem diferentes tendéncias

tecnoldgicas e digitais que terdo impacto nos proximos anos como,

“A visdo 360° do cliente assente em Ist Party Data que permita uma comunicagio e
experiéncia personalizada; a realidade aumentada: app RA que permita simular como a
peca ira ficar na sua casa ou em si (no caso da moda e cosmética), para consequente
compra online ou offline; a realidade virtual e uma app de RV que permita visualizar de
forma interativa o resultado da conjugacdo de varios produtos. No caso do setor da
moda, a simulagdo pode permitir visualizar como combinam vérias pecas de vestuario.
No caso da Vista Alegre, a simulacdo podera ser usada para simular a combinacdo de
diferentes pratos de diferentes cole¢des (um prato marcador de uma determinada
colegdo, com prato raso de outra e prato de sobremesa de outra) com copos, talheres e
pecas decorativas. Esta app podera estar disponivel também na loja fisica como
ferramenta de suporte no processo de compra” (p.121).
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A marca destaca ainda as seguintes tendéncias,

“a personalizacdo de produtos por exemplo uma app que permite simular as varias
personalizagdes possiveis e o resultado final; OR code nas lojas fisicas que apontam
para mais informagdo sobre o produto (caracteristicas técnicas, videos ...) e/ou que
permitam criar uma wishlist; displays digitais e interativos nas lojas fisicas que
apresentam sugestdes de produtos/ conteudos de acordo com o perfil do cliente e
percurso efetuado em loja; Q-Commerce (quick-commerce) que permite fazer pequenas
encomendas e receber em menos de 1 hora; live-shopping / live-chat — compra online
mediante a assisténcia de video chat com uma funcionaria da loja e Web 3 e metaverso
que permitird as marcas proporcionar uma experiéncia virtual imersiva, disponibilizar
produtos digitais exclusivos e uma nova maneira dos clientes fazerem compras” (p.122).

Por outro lado, a marca Castelbel referencia o valor de uma experiéncia em loja cada
vez mais personalizada e feita a medida de cada cliente nunca perdendo o apoio de staff

humano,

“Eu acho que (o futuro) cada vez mais passa por uma experiéncia em loja personalizada,
diferente e até mesmo em lojas sem szaff, como € o caso da Amazon Go. De um modo
generalista, diria que existe uma influéncia, uma incisdo nas lojas onde o cliente pode
entrar, pode escolher o que quer e pode sair, um pouco como a experiéncia na loja
online, sem staff ou com um staff minimo. Do nosso lado, vejo uma implementagdo de
experiéncias semelhantes, mas nunca sem elementos humanos, porque 14 esta, mais uma
vez, tem que ver com o0 nosso core, tem que ver com a forma como nds apresentamos,
como nds testamos, o0 modo de fazermos as coisas porque assentamos muito no
tradicional, muito no manual, no fisico, nas experiéncias e nos sentidos. E isso passa
também por termos alguém que guie o cliente quando necessita” (p.125).

A marca Mariano Shoes ressalta a implementacdo de um sistema de medicdo como

elemento diferenciador e inovador na evolugdo dos seus espagos fisicos,

“Se fala de lojas fisicas, para nés podermos oferecer um servigco ao nosso cliente era,

efetivamente, adicionar na nossa loja uma componente de medicdo digital do pé para

fazer um tailor-made ao nosso cliente.

Em termos de loja fisica, ndo ha muito mais a fazer, a ndo ser adicionar alguma

plataforma de digitalizagdo do pé para fazer um sapato tailor-made com uma forma

especifica que é um servigo que nds também prestamos aos nossos clientes” (p.129).

Passando para o retalho de luxo em segunda mao, a marca Quartier Latin defende

que a presenca da marca e o seu crescimento passa pela abrangéncia de publicos através de
plataformas multimarca como marketplaces e ainda pela inovacdo nos meios de pagamento

disponibilizados na loja fisica através da implementacdo de pagamentos via criptomoedas.
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Por tultimo, a marca Dara Jewels, salienta o impacto que a formacdo dos
colaboradores tem na prestacdo de um servico digital mais capacitado e que seja relevante

para a experiéncia do consumidor,

“Neste momento, ¢ capacitar os colaboradores cada vez mais para estarem preparados
tecnicamente para prestar um melhor servico digital. Os colaboradores que estdo ca
dentro ndo tém que saber tudo. Eu espero que um colaborador atenda bem um cliente,
de forma profissional, ¢ saiba fazer as dindmicas todas que ¢ requerido a um
colaborador. Mas trabalhar também na parte digital é algo que ndo lhes ¢ logo exigido
porque ninguém pode fazer tudo bem feito. Portanto, uma das coisas que temos que
fazer é saber delegar a quem percebe cada coisa. Estamos a trabalhar com quem percebe,
com quem ¢ especialista e ndo estamos a sobrecarregar os colaboradores com tarefas
que ndo maximizam resultados, pelo menos ¢ a nossa forma de pensar” (p.134).

O ultimo tema esta relacionado com o futuro do retalho e com a pré-visualizagao de
como as lojas fisicas serdo nos proximos anos em Portugal. Assim sendo com as respostas
obtidas ¢ possivel delinear o cenario que se avizinha tendo em conta a perspetiva de ambos
os universos incluidos na estratégia metodologica da presente investigagao.

Para a maioria dos consumidores entrevistados o futuro do retalho passa
obrigatoriamente por um processo de digitalizacdo do ambiente destes espagos refor¢cando o

peso do canal offline e sugerindo uma ligagao clara entre o mundo digital e o fisico,

“Tem que se investir claramente no digital, mas ndo esquecendo também a loja fisica e
ser aqui um dois em um, na minha opinido, muito, muito relevante. As pessoas podem
sempre consultar o produto, obter informag@o da marca, ver comentarios e, seguir a
presenga online de determinada marca, mas eu diria que é obrigatdrio ter claramente o
espaco fisico, que eu acho que ndo substituivel.” (Consumidor A, p.97).

A adaptagdo das lojas fisicas e a inclus@o de elementos tecnologicos pode representar
um avango € uma participacao ativa por parte das marcas num universo mais moderno e

interativo que ja ¢ natural para as geracdes mais jovens,

“Eu acho que sim, porque as novas geragdes sdo mais sensiveis a isso. Ou seja, as novas
geracgdes ja cresceram com um iPad ou um dispositivo andlogo e, portanto, se calhar
para eles € normal entrar numa loja e encontrar algo do género, porque identificam-se
logo imediatamente com isso. Portanto, nessa perspetiva, sim. Mas ndo porque para mim
se traduza numa melhoria do servigo que ¢ prestado ou da oferta, mas porque representa
uma adaptacgdo a novas tendéncias ¢ a novos perfis de consumidores” (Consumidor B,
p-100).
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Esta modernizagao deve, contudo, ser articulada e adequada a cada marca e a relagao
que estas tém com os seus consumidores sendo menos urgente apostarem num processo de

digitalizagdo quando ja sdo consideradas como marcas de referéncia e confianga,

“Ou seja, se nos estamos a falar de uma marca ja muito estabelecida, e que tem uma
base de clientes muito estabelecida, se calhar para o segmento europeu, se calhar pode
nao fazer muito sentido entrar ai numa estratégia digital muito agressiva diria eu. Por
exemplo, se uma marca europeia quiser ir para a China, ja pode ter uma estratégia digital
mais agressiva. Acho que talvez ndo faga muito sentido estar a responder de forma
indiferenciada para as marcas de luxo, mas sim considerando, no fundo, a relagcdo que
estas hoje ja t€ém com os consumidores-alvo e, portanto, até¢ que ponto é que esta hoje ja
¢ reconhecida como uma marca de confianga e associada ao luxo.” (Consumidor C,
p-103).

Uma das consumidoras entrevistadas refor¢a até que na sua opinido as marcas
de luxo que ja tém o seu espago de influéncia bem definido ndo necessitam de
enveredar pelo caminho da digitalizagdo sendo que esta auséncia de elementos até lhes
pode conferir alguma exclusividade, “Sobretudo as marcas que ja tém bastante
presenca nao precisam de acompanhar a tendéncia digital, pelo menos por agora. E por
isso € que sdo especiais.” (Consumidor E, p.108).
De forma generalizada, os participantes defendem que a aposta numa estratégia
digital por parte das marcas de luxo ¢ inevitavel sendo importante, nao obstante, adequar a

estratégia a tipologia de cliente,

“Para se manterem atrativas e até para sobreviver, as marcas t€ém mesmo que apostar na
transformacao digital e na experiéncia digital em loja. Eu acho que o cliente de luxo ndo
quer cor e som, quer modernidade, quer experiéncias diferentes, quer ver. Acho que é
importante manter na loja o equilibrio.” (Consumidor G, p.113).

Ainda assim, ¢ relevante referir que existe a preocupagao relativamente a esséncia do
setor e como consequéncia a identidade das marcas que nele se inserem, “Uma evolugao
consciente que nao deixe que a marca perca a sua identidade de luxo. O tipo de cliente das
marcas de luxo estd a mudar. Acho que se esta a perder um bocadinho a esséncia do luxo
porque também o dinheiro ja ndo estd nos mesmos sitios.” (Consumidor F, p.111).

Na perspetiva de um outro consumidor a tecnologia pode funcionar como um

acréscimo do servico € uma mais-valia para o funcionamento da marca, mas nunca como um

facilitador para a compra de bens de luxo,
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“Eu acho que a aposta (digital) ¢ uma aposta ganha. E que tem, sobretudo para mim,

uma vertente mais utilitaria e funcional. Eu creio que qualquer marca de luxo, que tenha

bons produtos, esses produtos vender-se-ao independentemente de haver mais ou menos

tecnologia. A tecnologia pode funcionar, isso sim, como complemento.” (Consumidor

L p.116).

Reforga-se ainda a necessidade e investirem na digitalizagdo, apesar de ndo ser
num futuro préximo e nao representando este update uma condicdo base para a
continuidade das lojas fisicas, “Eu acho que ¢ inevitavel que as lojas acabem por fazer
esse investimento. Na minha opinido, acho que nao serd no curto prazo. Nao sera
absolutamente determinante para a sua continuada existéncia. Acho que ndo,
francamente.” (Consumidor D, p.106).

Deste modo, existe a imposic¢ao por parte da realidade atual de adotar uma estratégia
digital, “O digital veio para ficar. As marcas tém que aderir e incorporar estas estratégias nos
seus servigos.” (Consumidor J, p.120).

As marcas também demonstram o interesse em incorporar e fundir os dois canais, o

digital e o fisico sendo que o proprio setor, o do luxo, também exige uma resposta qualificada

por parte das insignias. Segundo a Vista Alegre,

“As lojas do futuro sdo lojas que proporcionam as vantagens de uma loja fisica, mas
com ferramentas digitais que permitam melhorar a experiéncia em loja. As lojas do
futuro sdo lojas que proporcionam uma experi€éncia harmoniosa independentemente da
compra ser online ou offline.

No setor do luxo, as lojas fisicas terdo ainda uma importancia superior, dado que a
experiéncia de compra online dificilmente tera o mesmo atendimento disponibilizado
por numa loja fisica. O futuro das lojas de marcas de luxo sera caracterizado por lojas
fisicas cujo servico serd completado por meios digitais” (p.122).

A Castelbel corrobora a mesma versdo e valoriza a existéncia do fator humano

independentemente dos automatismos que a transformagao digital possa vir a trazer,

“Vejo uma fusdo harmoniosa entre o fisico e o digital, sendo que o fisico, na minha
opinido, nunca vai deixar de existir. Ndo em Portugal, pelo menos. Acho que € algo que
esta enraizado na nossa cultura que eu acho importante para uma marca, por muito
automatizadas que as coisas se tornem, as pessoas sdo sempre importantes.” (p.127).

Na perspetiva da Mariano Shoes a existéncia das lojas fisicas ¢ inquestionavel e o
futuro passa exatamente por saber tirar o melhor partido das ferramentas digitais a disposi¢ao
das marcas de forma a melhorar e otimizar o servigo prestado ao cliente conseguindo uma

maior fidelizagao,
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“E acho que a importancia das lojas online vai ter maior relevancia nos servigos que nos
possamos prestar aos nossos clientes, ou seja, 0 nosso customer service, ja que nos temos
que melhorar cada vez mais 0 nosso servigo ao cliente e 0 nosso servigo pos-venda para
que o cliente se sinta bem tratado, bem acolhido, de forma a querer voltar aquele espaco”

(p.130).
De acordo com a Quartier Latin, o futuro do retalho traduz-se na manuten¢do do

espago fisico muito intimista e com pouca ou nula intervencao digital,

“Nos, na parte fisica, temos, como estava a dizer, a 16gica absolutamente inversa. Se na
parte de fisica, nés somos muito conservadores, ¢ uma loja com uma decoragdo
completamente vintage, ¢ muito pequena, € um espaco muito caseiro, muito cosy, tem
mobiliario antigo e por isso ndés queremos ter justamente a sensacdo contraria, a
sensacao de uma presenga muito humana e pouco moderna” (p.130).

Independentemente deste ambiente, a marca considera essencial marcar presenca
no canal online garantindo que uma abordagem conjunta de canais, o digital com o
fisico, ¢ a chave para um futuro de sucesso.
Concluindo, a marca Dara Jewels defende que os préximos anos para o retalho de
luxo passardo seguramente pela manutencao do caracter de exclusividade e personalizacdo

que caracterizam o setor e as marcas nele presentes,

“Mas o importante aqui é garantir que o cliente uma experiéncia de compra Unica e
personalizada, porque ndo vale a pena ter lojas abertas, se o preco de compra ndo ¢
interessante, se nao ha o prazer de ir & ourivesaria. Nao queremos ter uma experiéncia
de compra como se tem numa department store, em que se chega la e parece que se esta
a comprar joalharia a granel. Aqui tem que ser uma experiéncia especial. Tem que haver
um contexto especial, tem que haver um conjunto de condigdes que tornem a experiéncia
especial e memoravel” (p.137).

Respondendo a ultima questdo de investigacdo que se prende com as tendéncias
tecnologicas e digitais que poderdo marcar o futuro do retalho, ¢ possivel enumerar
diferentes ferramentas que segundo as marcas contribuirdo para o seu avango tecnologico.

As marcas destacaram algumas tecnologias como sistemas de medicao digital,
realidade virtual e realidade aumentada bem como a implementacdo de meios de pagamento
alternativos como as criptomoeadas. Estas ferramentas vém acrescentar valor ao servico
prestado pelas marcas do setor de luxo perante os seus clientes preparando assim um futuro
integrado e interligado.

A fusdo de meios digitais com o canal fisico de retalho procura responder ativamente

a procura dos consumidores por uma experiéncia mais completa e entusiasmante munida de

73



processos ageis enquanto ¢ simultaneamente emocionalmente interessante (Holmgqvist,
Wirtz & Fritze, 2020).

Prevé-se um futuro marcado pela hiperpersonalizagdo que devera satisfazer o perfil
de cada consumidor apresentando solugdes e oportunidades de acordo com as suas

preferéncias e resultando numa experiéncia unica e a medida de cada cliente (Jorge, 2020).

5.4. Tematicas Emergentes

Na sequéncia da analise das entrevistas realizadas surgiram outros temas que embora
estejam relacionados com o fendmeno em questdo nao foram incluidos e explorados na
primeira ronda de codificacdo e interpretacdo de resultados.

Para além dos temas e subtemas ja apresentados sao de referir ainda os seguintes:
experiéncias sensoriais; o valor dos bens de luxo e o fator geracional na experiéncia digital.

Ao longo das entrevistas executadas aos consumidores de luxo foi mencionada
continuamente a relevancia das sensacdes e emocgdes no decorrer da experiéncia nas lojas
fisicas de luxo. Torna-se, assim, pertinente reforcar e incluir as perspetivas dos participantes
face a este tema.

Primeiramente, ¢ constatado por um dos consumidores que a visita a loja fisica ¢

insubstituivel uma vez que o canal online ainda apresenta limitagdes relativamente a

experiéncia de compra como um todo,

“Na minha opinido, continua a ter a ter relevancia. Ou seja, aquilo que eu, enquanto
consumidora, muitas vezes faco €: até tenho interesse em adquirir qualquer coisa, até a
noite, sossegada, consulto a loja online ou o website para poder fazer alguma pesquisa,
perceber o que € que existe, e até em alguns casos podera ocorrer a compra online, mas
ndo substitui de todo, na minha opinido, o espaco fisico. No online ainda existem aqui
algumas barreiras a nivel se calhar emocional ou sensorial, o que faldvamos ha pouco,
que ainda ndo foram resolvidas e, portanto, o fisico, nesse aspecto, continua a ser
imbativel.” (Consumidor A, p.96).

As sensagdes desempenham um papel determinante uma vez que o proprio ambiente
das lojas fisicas pode potenciar através de diferentes elementos uma ligagdo mais intensa e
duradoura com os clientes. As lojas fisicas podem funcionar ndo s6 como um meio de
concretizagdo, mas também como um meio de inspiragdo que alimenta o desejo e relacao
entre consumidores e marcas,
“Ou seja, eu acho que a experiéncia de ir a uma loja, de aproveitar o proprio ambiente

r

da loja, de falar com uma pessoa pessoalmente, ¢ muito relevante, até porque noés
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também vamos as lojas nio s6 para comprar. E também um bocadinho para nos
inspirarmos pelas cores, pela decoracgdo da propria loja, pelas explicagdes que a pessoa
que esteja a atender nos diz sobre o produto. As vezes até criamos relagdes, ndo diria de
amizade, mas de alguma proximidade com as pessoas que ali estdo e, portanto, essa
dimensao de no fundo, ter contacto com o produto, ter contacto com a pessoa, ficar
fascinada com as cores presencialmente... eu acho que isso ndo ¢ substituivel e nao
podera ser oferecido através de tecnologia. A tecnologia oferece outras coisas, mas eu
acho que a loja fisica continua a fazer sentido. Acredito ¢ que aquilo que nds procuramos
na loja fisica, se calhar pode ja ndo ser exatamente a mesma coisa que procuravamos
antes.” (Consumidor C, p.101).

O setor do luxo prima pela exclusividade e essa caracteristica ¢ valorizada pelos
consumidores sendo que estes procuram essa mesma sensagdo quando visitam as lojas do

setor,

“Eu acho que o fisico ou tudo o que oferece mais contacto com outro humano vai ser o
mais luxuoso, porque acaba por ser uma experiéncia muito mais completa, ndo hé nada
como entrar numa loja, e nos oferecerem um copo de champagne. As pessoas gostam
de sentir. Assim, a pessoa sente-se bem, a pessoa sente-se bem-vinda. Eu acho que tudo
0 que € mais luxuoso, se deve manter nesse dominio, de facto luxuoso.” (Consumidor
F, p.110).

Assim, as lojas fisicas asseguram a sua presenca ja que retém a possibilidade de

oferecer experienciais sensoriais completas incluindo sensagdes de toque que diferenciam as

vivéncias dos consumidores,

“Eu acho que no setor de luxo as lojas fisicas sdo essenciais na mesma. Penso que ainda
sd0 essenciais porque o ver o artigo, o tocar no artigo ou ouvir uma explicacdo
diferenciada por alguém que percebe do meio ¢ diferente de estar a ver as explicacdes
online.” (Consumidor H,114).

Para os consumidores, as emog¢des aquando das visitas as lojas fisicas do setor de

luxo sdo determinantes e ainda estdo longe de serem replicadas no canal online,

“As lojas fisicas t€m os outros sentidos que nio te traz o digital. O online ndo tem o tato,
ndo tem o cheiro. Um aroma, por exemplo, a Castelbel, se eu espreitar no site ¢ eles me
disserem que determinado produto tem notas frutadas ou de bergamota ou de jasmim,
quer dizer, se eu for muito entendida, se calhar, até posso imaginar o que € que da aquela
formula e o resultado final, mas ¢ completamente diferente de ir cheirar. Ainda ndo ha
substituto, ndo é? Porque o online, por muitas vantagens que tenha, ha a uma parte, se
calhar, sensorial e emocional e de experiéncia que ndo se replica.” (Consumidor J,
p-118).

O tema seguinte relaciona-se com o valor dos bens de luxo e como este influencia a

existéncia das lojas fisicas como ponto de seguranga para os clientes.
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Do ponto de vista da marca Mariano Shoes o segmento em que se inserem € 0 pricing
que aplicam exigem a existéncia de um espaco fisico que assegure transparéncia e veracidade
ao negocio e aos produtos, “Para além disso, como no6s estamos num segmento de luxo, um
investimento que ¢ feito no nosso produto ¢ um investimento relativamente consideravel,
ndo ¢? Estamos a falar de sapatos com um valor elevado. De 300 e muitos euros” (p.126).

A marca Quartier Latin também refere a questao do valor dos bens de luxo como um

fator importante para a procura de um espago fisico por parte dos consumidores,

“Como estamos a vender produtos de segunda mao carissimos e com graus
enormissimos de contrafacao, ¢ muito importante termos uma porta aberta porque traduz
muita seguranga as pessoas. E penso que nos outros casos as pessoas tém a sensagdo de
que se houver algum problema, t&ém um sitio onde ir para resolver” (p.131).

A tipologia de produto também influencia a importancia do espaco fisico sendo que
no caso de bens de joalharia como os da marca Dara Jewels € essencial que o cliente verifique
a qualidade das pecas presencialmente, “As pessoas nao compram, por norma, pegas de valor
acrescentado elevado, em que € preciso a experiéncia fisica para verificar a qualidade de
diamante, do ouro, do peso, do toque, do conforto” (p.133).

Segundo o ponto de vista dos consumidores este tema também ¢ mencionado
fortalecendo o significado do valor dos bens de luxo como substancial e como consequéncia

facilitador da necessidade de um espaco fisico que permita assegurar a qualidade dos

produtos,

“Por exemplo, nas marcas portuguesas de luxo, eu, pelo menos, como consumidora,
acho importante ir ao fisico dizer assim “ndo, eu preciso de ver se esta saia de facto tem
as costuras nos sitios certos, tem os acabamentos corretos, tem...” porque se estdo a
pedir ndo sei quantos euros por ela, entdo, eu tenho que garantir que o produto tem
qualidade correspondente. Nao se tem qualidade, mas sim se tem a qualidade
correspondente ao valor. Claro que isso também € muito subjetivo. 200,00€ para mim
pode ser muito, mas para outro consumidor pode ndo ser nada. Mas eu acho que as lojas
fisicas nunca vao deixar completamente de ter uma razao de existir” (Consumidor D,
p-100).

O terceiro e ultimo tema emergente detém-se com o fator geracional na experiéncia
digital e como as faixas etarias podem interferir na vivéncia dos consumidores perante o
mesmo fendémeno.

E possivel constatar que existe o reconhecimento de que as geragdes mais jovens
percecionam a digitalizagdo como algo nativo uma vez que nasceram e cresceram rodeados

com elementos tecnoldgicos e digitais,
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“Eu acho que sim, porque as novas geracdes sdo mais sensiveis a isso. Ou seja, as novas
geracdes ja cresceram com um iPad ou um dispositivo andlogo e, portanto, se calhar
para eles é normal entrar numa loja e encontrar algo do género, porque identificam-se
logo imediatamente com isso. Portanto, nessa perspetiva, sim. Mas nao porque para mim
se traduza numa melhoria do servigo que € prestado ou da oferta, mas porque representa
uma adaptacgdo a novas tendéncias e a novos perfis de consumidores.” (Consumidor B,
p-100).

Por outro lado, e quando questionados sobre o poder e influéncia dos elementos
tecnoldgicos e digitais, também ¢ possivel registar o efeito contrdrio em geragdes mais

maduras ja que estes ndo se sentem impactados,

“Acho que tem a ver com a minha faixa etaria, porque eu pertengo a uma geragdo em
que as pessoas, quando compravam e adquiriam determinados produtos, ndo o faziam
por influéncia de outros, seja de outras pessoas, modas ou tendéncias. Por isso € que
esses aspetos, esses artefactos e essas novidades tecnologicas ndo me influenciam assim
tanto, mas é capaz de ser uma questio geracional.

Porque eu ndo acredito muito que me estejam a influenciar. Eu acho que quando vou
comprar, ja sei o que é que quero.” (Consumidor I, p.115).

Assim, e concluindo, os resultados apresentados permitem tragar o
cendrio atual do contexto das marcas de luxo e consumidores portugueses face
ao fenomeno da transformagdo digital evidenciando as vantagens e
desvantagens do impacto tecnoldgico e os seus efeitos na experiéncia nas lojas
fisicas. A amostra representada nos resultados prova que existem perspetivas
distintas relativamente aos elementos tecnologicos e digitais. No entanto, a
mesma amostra une forgas no que diz respeito a figura do espaco fisico e a
importancia que este ainda tem no quotidiano contribuindo para uma

experiéncia sensorial muito mais interessante € marcante.
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Conclusao

Os avangos tecnoldgicos registados nos ultimos anos trouxeram um novo panorama com
tendéncias digitais emergentes. Com a adogdo destes novos elementos tecnoldgicos
assistimos, em simultaneo, 4 mudanca radical e rdpida dos perfis de consumidor. As novas
geracdes de consumidores, caracterizadas por um perfil progressivamente mais jovem e
exigente, representam atualmente uma fatia significativa do consumo no setor de luxo. E
visivel o alastramento do poder de compra constituindo-se, assim, grupos heterégenos de
consumidores que procurando o mesmo tipo de produto dentro do setor do luxo demandam
servigos e experiéncias distintas, com mais ou menos intervencao tecnoldgica no espago
fisico (Achille, Marchessou & Remy, 2018).

O setor do luxo tem vindo a demonstrar alguma hesitagdo na adesdo a progressao
tecnoldgica através da implementagao de elementos digitais e tecnologicos nas lojas fisicas.
Este estado de dorméncia revela a preocupagao por parte das marcas de luxo face ao impacto
da transformacao digital versus a esséncia do setor e os seus principios de exclusividade e
raridade.

E verdade que a tecnologia facilita e promove a agilizagio de processos bem como o
alcance de publicos variados e dispersos. O funcionamento e o desenvolvimento das marcas
e da sua relacdo com os consumidores podem beneficiar da digitalizagdo e da sua agilidade.
Nao obstante, as marcas presentes no setor do luxo reconhecem a importancia e o peso de
uma estratégia digital adequada a realidade atual cada vez mais direcionada para um futuro
digitalizado. As insignias procuram o equilibrio entre a singularidade do luxo e a
modernidade. O malabarismo entre a passagem do feel unico da experiéncia vivida numa
loja fisica de luxo e sincronicamente a presenga de ferramentas digitais e tecnologicas
inovadoras e interativas ¢ cada vez mais sentido (Mastropetrou, Bithas & Kutsikos, 2019).

A presente investigacdo tem como objetivo compreender e analisar o impacto da
transformagao digital na experiéncia do consumidor em loja no setor do luxo, procurando
proporcionar uma pré-visualiza¢do do que podemos esperar das lojas do futuro.

Procuramos sentir e recolher a perspetiva de ambos os espectros dento do retalho de
luxo, consultando consumidores e marcas paralelamente. Esta andlise incidiu no contexto
portugués, limitando o feedback recolhido a realidade do pais e as suas caracteristicas

sociais, culturais e economicas.
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Primeiramente, come¢camos por enquadrar teoricamente o luxo tendo em conta a sua
esséncia e valores como ponto de partida. A base definida contribuiu para o entendimento
do setor em que o trabalho se foca e para além disso definiram-se igualmente as
caracteristicas e elementos de diferenciagdo do universo do luxo. Ainda nesta primeira parte
tedrica foi apresentada a estratégia relativa ao canal fisico por parte das marcas de luxo e de
que forma estes espacos se consideram valiosos para a existéncia destas insignias.

De seguida, consideramos essencial descrever e expor os tragos do perfil dos
consumidores de luxo e as suas motivagdes recorrendo a referéncias atuais que
exemplificassem e definissem de acordo com os dados mais recentes estes clientes e as suas
preferéncias. Com base neste levantamento foram caracterizadas as novas geragdes de
consumidores e procurou-se entender o comportamento que estes tém nas lojas fisicas de
luxo assinalando novas atitudes, procedimentos e habitos.

Por ultimo, e depois de ter construido uma base tedrica que exalta dois dos pilares
desta investiga¢do, os consumidores de luxo e as suas experiéncias, o terceiro e final capitulo
tedrico aborda a transformacdo digital. Inicialmente, enquadrou-se o fenémeno e o seu
conceito passando segundamente para a sua aplicabilidade no setor de luxo. Posteriormente,
fez-se a relacdo entre o marketing experiencial e a experiéncia do consumidor em ambiente
de loja reforcando a importancia e valéncia dos sentidos e emogdes como fatores
determinantes para a satisfacdo dos consumidores. O enquadramento tedrico termina com a
apresentacdo dos registos académicos mais recentes da progressao digital e tecnologico das
lojas fisicas assim como a identificagdo das principais tendéncias da experiéncia dos
consumidores e quais sdo as referéncias para o futuro.

Depois de ter estabelecido um suporte de teoria consistente avangou-se com uma
estratégia metodoldgica de forma a responder as trés questdes de investigacdo definidas no
comego da investigacdo que consistem: De que forma € que a transformagdo digital pode
afetar e influenciar a experiéncia do consumidor nas lojas fisicas de marcas no setor do luxo;
O que motiva as marcas para uma aposta na transformagao digital nas lojas fisicas e que
beneficios pretendem obter?; Que tendéncias tecnologicas e digitais contribuem para um
futuro do retalho mais apelativo e interativo?.

Como metodologia, centralizdmos a recolha num método qualitativo através de

entrevistas realizadas em paralelo a dois universos distintos. A analise feita foi aplicada de
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forma integrada de forma a cruzar as perspetivas da amostra e com isso obter um resultado
mais completo e rico em termos de informagao.

O contetdo recolhido através das entrevistas realizadas foi codificado e dividido em
temas que realcavam diferentes pontos relacionados com as questdes levantadas na
investigacao.

O resultado obtido através da codificagao das entrevistas realizadas permite constatar
que algumas das marcas de luxo portuguesas incluidas na amostra tém alguns elementos
digitais e tecnoldgicos implementados nos espagos fisicos, mas estas ainda representam uma
minoria. Nota-se de forma geral que as marcas ainda estdo numa fase de observagdo e
descoberta do mundo digital. Mesmo assim, € percetivel o interesse nas novas tendéncias e
nos beneficios que estas podem trazer para a experiéncia que proporcionam ao cliente.

A estratégia digital ainda se encontra numa fase embrionaria para algumas das
marcas selecionadas para o presente trabalho sendo necessario afinar os objetivos e direcao
para o futuro. Os grandes grupos mundiais de luxo sdo referenciados por estas marcas como
exemplos ainda distantes da realidade portuguesa uma vez que os seus movimentos no
campo tecnoldgico se devem essencialmente a grande capacidade de investimento que
possuem e que como consequéncia gera um forte avanco na aplicabilidade da transformagao
digital e dos seus elementos.

Os consumidores de luxo entrevistados refor¢am a importancia do espago fisico,
considerado ainda insubstituivel por diferentes razdes, uma vez que ainda existem barreiras
que o digital nao colmata sobretudo no que diz respeito a experiéncia. Contudo, ¢ refor¢cado
que a tecnologia pode representar uma mais-valia no que toca ao funcionamento das préprias
marcas proporcionando assim um servico mais completo e eficaz. Assim, a tecnologia ¢
referenciada como um complemento valioso para uma relagdo duradoura e com frutos entre
marcas e consumidores de luxo.

A experiéncia em loja fisica ¢ um essencial e os consumidores procuram vivéncias
que sejam unicas € memoraveis. As marcas, especialmente as que se inserem num setor tao
diferenciado como o de luxo, t€ém o grande desafio de proporcionar sensagdes € emogdes
iconicas nos seus espacos contribuindo para uma maior fidelizagcdo dos seus clientes.

O conhecimento obtido através da estratégia metodologica desenvolvida deu uma
visdo global da perce¢do de consumidores e marcas de luxo no contexto portugués face a

digitalizacdo. Considera-se, entdo, que o objetivo tracado para a investigacao foi cumprido
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ja que foram identificados dentro de ambos os universos os efeitos da transformagao digital
em ambiente de loja fisica no setor de luxo. Com esta dissertagdo espera-se contribuir para
uma visdo atual do momento do setor de luxo em Portugal tendo em conta uma amostra
bilateral do retalho. Esta investigacdo desvenda a perspetiva destas duas dimensodes e por
isso pode acrescentar conhecimento e servir até de ponto de partida para comparagdo com
estudos futuros acerca do mesmo fenémeno.

Ainda assim, e tendo em conta a investigagdo realizada é possivel identificar, para
além das limitagdes previsiveis de uma metodologia qualitativa, um entrave que esta
relacionado com o fator temporal do trabalho. A investigacdo apresenta a visdo atual e do
momento face ao fendmeno explorado e com a evolucdo galopante da digitalizacdo e da
propria sociedade hé perspetivas e cendrios que podem sofrer alteragdes.

O futuro, considerando o contexto portugués, ¢ ainda incerto no que toca a
transformagdo digital, sendo que a adocdo de elementos tecnoldgicos por parte das marcas
ndo ¢ uniforme. E igualmente visivel a discordancia entre consumidores de luxo perante a
tecnologia e o seu impacto nas suas experiéncias. No entanto, a importancia e relevancia do
canal fisico no luxo € um ponto de consenso para ambas as dimensdes estudadas, as marcas
e os consumidores refor¢ando estes que o digital, apesar das diferentes vantagens que traz,
ainda ndo consegue combater a vivéncia em loja.

O consumo online representa atualmente uma comodidade e satisfaz necessidades,
mas ainda mesmo assim, € para compras no setor de luxo, a existéncia de uma loja fisica
continua a ser requisitada sendo frequentemente associada a um simbolo de seguranga para
os consumidores estando estes a realizar compras de valores elevados.

Finalmente, podera ser pertinente, partindo da base de investigagdo apresentada com
o presente trabalho, aprofundar o impacto do fenomeno da transformagao digital incluindo
uma comparacdo direta com uma amostra global. A transformagdo digital sente-se
mundialmente e ¢ importante perceber o ritmo de adoc¢do e aplicabilidade de diferentes
culturas. No sentido da evolucao tecnologica também seria vantajoso incluir a perspetiva de
empresas de consultoria e implementacdo digital identificando, assim, quais sdo as

estratégias do futuro e as abordagens mais eficazes do ponto de vista técnico.
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Anexos

Anexo A - Entrevistas realizadas aos consumidores de luxo

1 - Consumidor A — Feminino/44 anos/Consultora Sénior RH

Entrevistadora: Quando visita a lojas fisicas do setor de luxo em Portugal, ja se depara com
algum tipo de elementos tecnoldgicos e digitais nestes ambientes?

Entrevistada: Entdo, pensando na realidade e nas ultimas visitas que tive, ndo. Ou seja, de
interagdo na loja, ndo €? Portanto, ou seja, até pode ocorrer do produto que se quer ndo estar
disponivel e, junto do computador, o assistente de loja dar todo o suporte e encontrar
alternativas, mas tablets por exemplo, de interacdo, nao.

Entrevistadora: Se estes elementos de facto existissem, porque para ja ainda ndo se deparou
com eles, mas se existissem, acha que de certa forma influenciariam a sua experiéncia em
loja?

Entrevistada: Acredito que um espago fisico ndo permita ter todos os produtos expostos,
nao €? Ou pelo menos terdo as novidades ou aquelas referéncias que podem sair mais ou que
sdo mais procuradas pelos clientes. Por isso, o facto de terem alguma tecnologia que possa
pesquisar outro tipo de produto, ou que possa perceber, dentro daquela referéncia, até se
existe disponivel, por exemplo, noutras cores ou com um formato ligeiramente diferente,
acho que seria util e ajudaria na tomada de decisdo por parte do cliente. E com o suporte,
sempre, aqui eu digo que ¢ sempre na minha opinido, enquanto consumidora, com o suporte
sempre do assistente de loja, portanto, da pessoa que 1a estd. Porque isso € que faz também
aqui a diferenca, ndo é?

Entrevistadora: Para si, enquanto consumidora, o staff humano ainda desempenha um papel
muito importante?

Entrevistada: Na minha opinido, tem. Porque é expectavel que numa loja grande ndo esteja
a espera que o assistente de loja me aborde, numa loja de uma marca de luxo, sim. Eu acho
que ¢ expectavel um atendimento mais personalizado e que torne, desde a entrada na loja,
por aquilo que eu observo, pelo atendimento, pelo todo, pelo o que eu posso sentir, o cheiro,

a experiéncia diferenciadora.

95



Entrevistadora: A existéncia de um espaco fisico, de uma loja fisica, continua a ser
importante?

Entrevistada: Na minha opinido, continua a ter a ter relevancia. Ou seja, aquilo que eu,
enquanto consumidora, muitas vezes fago ¢: até tenho interesse em adquirir qualquer coisa,
até a noite, sossegada, consulto a loja online ou o website para poder fazer alguma pesquisa,
perceber o que € que existe, e até em alguns casos podera ocorrer a compra online, mas nao
substitui de todo, na minha opinido, o espago fisico. No online ainda existem aqui algumas
barreiras a nivel se calhar emocional ou sensorial, o que falavamos ha pouco, que ainda nao
foram resolvidas e, portanto, o fisico, nesse aspeto, continua a ser imbativel.
Entrevistadora: Tendo em conta as suas preferéncias enquanto consumidora, que
abordagem tecnologica ¢ que preferiria das marcas? Preferia ter elementos tecnologicos e
digitais que tivessem um impacto direto ou indireto na sua experiéncia em loja? Porque,
imaginemos, podermos ter ecrds interativos que, através do som ou da imagem, interagem
diretamente consigo. E, portanto, existe aqui uma ligagao forte entre o que ¢ digital e aquilo
que ¢ o consumidor. Ou entdo, uma perspetiva muito mais low profile, a tecnologia até um
bocadinho, como faldvamos ha pouco, como auxiliar do staff. O que € que em termos de
perfil e de preferéncias, o que ¢ que preferia?

Entrevistada: Eu acho que a interagdo mais direta terd mais impacto. Estou agora aqui a
pensar, mesmo com o suporte... € digo isto “com o suporte”, porque ha pessoas que poderao
ser mais ageis ou ndo, portanto, com a tecnologia. Mas, pensando em alguém agil em
tecnologia... quando digo 4gil, no sentido de conseguir interagir. Evidentemente que se esse
tipo de tecnologia estiver em sala, numa loja, sera facil e user friendly para qualquer um. De
qualquer forma, eu diria que algo que me permita interagir diretamente e que me permita
poder escolher, poder ver, e diretamente, acho que tera um impacto maior e terd aqui um
peso maior também na venda. Diria eu.

Entrevistadora: E na sua opinido, quais ¢ que sdo as tendéncias tecnoldgicas mais
apelativas no ambiente de loja fisica de luxo em Portugal? E porqué?

Entrevistada: Eu diria que se calhar, reforcando um bocadinho a ideia anterior, ¢ ter algo
interativo na loja que torne a ida a loja vantajosa, “olha, valeu a pena vir” e que torne, de
facto, a experiéncia marcante, com vontade de voltar. Quer pela interagdo tecnoldgica que

se teve com um determinado no ecrd, por exemplo, que eles possam ter na loja, quer pelo
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atendimento. Eu diria que ferramentas tecnoldgicas, portanto, em que me envolvo na loja,
no conceito da loja, da marca, e que tornem aquela ida a loja uma experiéncia.
Entrevistadora: E a questdo do entretenimento em loja seria importante? Porque muitas
destas lojas, hoje em dia, até usam estes aparelhos e estes elementos numa perspetiva de
distra¢do para o consumidor quando vai a loja. Uma espécie de complemento, um adereco
com conteudo personalizado para o cliente. Seria importante?

Entrevistada: Estou a imaginar uma loja de roupa, por exemplo, se for algo, por exemplo,
que esteja a promover o produto ou que possa ser um desfile de moda com as ultimas
tendéncias da marca, naturalmente, se calhar ai, captaria a minha aten¢do e prender-me-ia
ali. Se for algo que promova o produto, ai sim, iria, certamente, e dei agora o exemplo da
roupa, podia ser um desfile.

Entrevistadora: Considera que a aposta por parte das marcas numa estratégia forte de
transformagao digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores?
Entrevistada: Eu diria que sim porque cada vez mais, e pensando, sobretudo, se calhar nao
tanto na minha geragdo, mas em geragdes mais jovens, cada vez mais recorrem ao online.
Cada vez mais utilizam também os smartphones. Estdo sempre ligados e acho que,
dependendo também do posicionamento da marca, naturalmente, e do seu publico target,
alvo, mas eu diria que sim. Eu acho que tem que ser algo que tem que andar a par ¢ passo.
Tem que se investir claramente no digital, mas ndo esquecendo também a loja fisica e ser
aqui um dois em um, na minha opinido, muito, muito relevante. As pessoas podem sempre
consultar o produto, obter informacao da marca, ver comentérios e, seguir a presenga online
de determinada marca, mas eu diria que ¢ obrigatdrio ter claramente o espago fisico, que eu
acho que nao substituivel.

Entrevistadora: Obrigada!

2 - Consumidor B — Masculino/30 anos/Advogado

Entrevistadora: Quando visita lojas fisicas do setor de luxo em Portugal, depara-se com
elementos tecnoldgicos e digitais inseridos nestes ambientes?

Entrevistado: Em alguns casos, sim, mas é a exce¢do e ndo a regra. Portanto, ndo posso
afirmar assim plenamente convicto que sim, de forma generalizada, encontro.

Entrevistadora: E quando estes elementos existem, sente-se impactado?
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Entrevistado: Pessoalmente ndo, mas acho que isso se deve um bocadinho mais ao meu
perfil como consumidor. Porque ndo valorizo tanto.

Entrevistadora: A tecnologia?

Entrevistado: Sim, a tecnologia, exatamente.

Entrevistadora: A experiéncia que vive em loja, ¢ de alguma forma influenciada por estes
elementos? E se sim, em que medida? E caso ndo sinta que estes elementos o influenciem,
por que motivo ¢ que acha que isto acontece?

Entrevistado: Nao influencia a minha experiéncia em loja, nem na concretizagao.
Entrevistadora: Certo. Mas que opinido ¢ que tem sobre as lojas fisicas? Consome online?
Entrevistado: Consumo online, mas pouco, sim.

Entrevistadora: Pouco? O seu consumo ainda ¢ maioritariamente feito em loja fisica?
Entrevistado: Ainda mais em loja fisica.

Entrevistadora: E porqué? Porque ¢ que o fisico ainda representa grande parte do seu
consumo, especialmente no luxo?

Entrevistado: Porque 14 estd, porque acho que para adquirir certos tipos de bens,
particularmente bens de luxo, acho que € preciso um certo imediatismo. Ou seja, valorizo
bastante o contacto direto com os bens que potencialmente vou adquirir.

Entrevistadora: E para si, a presenga do staff faz diferenga?

Entrevistado: Faz, sem davida. Eu acho que o staff, ndo ¢ que ndo € que seja determinante
para a compra, mas ter um bom szaff ¢, sem diivida, uma coisa que eu pessoalmente valorizo.
Entrevistadora: E staff humano, neste caso?

Entrevistado: Exato, staff humano, sim.

Entrevistadora: Tendo em conta as suas preferéncias, que abordagem tecnoldgica valoriza
por parte das marcas? Prefere elementos tecnolégicos que tenham um impacto direto ou
indireto na sua experiéncia?

Entrevistado: Mas indireto sim. Mas mesmo esta influéncia indireta, repito, ndo acho que
seja determinante para a concretizagao da compra.

Entrevistadora: E, na sua opinido e na perspetiva do consumidor, quais ¢ que sdo as
tendéncias tecnoldgicas e digitais mais apelativas no ambiente de loja fisica de luxo em
Portugal? E porqué? O que é que é importante para si? E ter entretenimento nas lojas? E ter
agilidade no processo enquanto compra? Estes elementos digitais podem ser uma mais-valia

em que sentido?
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Entrevistado: Na parte da concretizacdo da compra. Ou seja, eu acho que aquilo que
frequentemente acontece e que ¢ extensivel um bocadinho também as lojas nao de luxo, ¢
que perdermos, 15, 20, 25 minutos na fila para concretizar uma compra. Eu acho que ai a
tecnologia pode ter um papel importante, que €: muitas vezes essa demora de 15, 20, 25
minutos deve-se a fatores humanos, seja porque na caixa os funcionarios da loja estdo ainda
a prestar um aconselhamento personalizado. Porque ja sentimos essa necessidade, de na
caixa termos empregados da loja que estdo a prestar ainda um servigo personalizado e isso
muitas vezes retarda a fase do checkout. Pronto, e depois estdo mais ndo sei quantas pessoas
para pagar. Muitas delas ja escolheram aquilo que querem comprar, mas ndo querem perder
tanto tempo e depois, ndo carecem dessa personalizagdo também no momento da
concretizagdo. Portanto, eu diria que ai a tecnologia podia ter um papel importante, que era
permitir uma forma alternativa ou, quando muito, de agilizar o processo de finaliza¢dao da
compra.

Entrevistadora: Portanto, para si, esta vertente mais de entretenimento nas lojas, através de
elementos digitais, ndo € relevante?

Entrevistado: Nao.

Entrevistadora: Nem ¢ para si o futuro destes espagos?

Entrevistado: Nao. Por exemplo, estava agora a pensar, por exemplo, naquele centro
comercial em Lisboa, que ¢ o UBBO, por exemplo, que se apresenta ndo como um centro
comercial, mas como um shopping resort, porque o espago nao ¢ apenas um conjunto de
lojas, mas € um conjunto de lojas, mais determinadas solu¢des de entretenimento. Seja uma
onda gigante, seja um parque tematico da Marvel, seja outra coisa qualquer dessa natureza.
Al, faz-me sentido. Essa tendéncia a mim faz-me sentido, porque ai estamos a falar de uma
experiéncia que ¢ uma experiéncia que nao se esgota apenas numa determinada loja, mas
que ¢ transversal a um espaco mais abrangente. E pode possibilitar, por exemplo, a familias,
enquanto os pais, por exemplo, estdo nas compras, os filhos estdo na onda gigante, ou estdo
no skate park, agora, em loja propriamente dita, acho até que experiéncias de entretenimento,
nalguns casos, ¢ um contrassenso com a ideia de luxo. Porque hd marcas de luxo,
tipicamente, que sdao caracterizadas, por uma certa sobriedade. Uma certa distancia, se
quisermos, até mesmo em relagdo ao consumidor. Sdo marcas que nods colocamos de tal

ordem num pedestal, que € como se fossem inacessiveis. E isso ¢ um bocado uma dimensao
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inerente ao luxo. Introduzir solu¢des de entretenimento, ndo estou a dizer que ¢
generalizédvel, mas em alguns casos pode ser um contrassenso, eu acho.

Entrevistadora: Considera que a aposta, por parte das marcas, numa estratégia forte de
transformagao digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores? Numa
logica de futuro?

Entrevistado: Eu acho que sim, porque as novas geragdes sao mais sensiveis a isso. Ou seja,
as novas geracdes ja cresceram com um iPad ou um dispositivo andlogo e, portanto, se calhar
para eles ¢ normal entrar numa loja e encontrar algo do género, porque identificam-se logo
imediatamente com isso. Portanto, nessa perspetiva, sim. Mas ndo porque para mim se
traduza numa melhoria do servico que ¢ prestado ou da oferta, mas porque representa uma
adaptacdo a novas tendéncias e a novos perfis de consumidores.

Entrevistadora: E acompanhar a evolugéo, nio &?

Entrevistado: Certo.

Entrevistadora: O ndo ter acaba por ser a excecao no mau sentido.

Entrevistado: Exatamente.

Entrevistadora: Obrigada!

3 - Consumidor C — Feminino/52 anos/Diretora juridica

Entrevistadora: Quando visita lojas fisicas do setor de luxo, em Portugal, depara-se com
elementos tecnologicos e digitais inseridos nestes ambientes?

Entrevistada: Que eu me tenha apercebido assim recentemente, nao. Noto, naturalmente,
que os colaboradores recorrem a determinado tipo de tecnologias mais avancadas,
nomeadamente, esses tablets, etc, mas para auxiliar, no fundo, a informagdo que prestam aos
clientes. Mas eu ndo. Eu ndo me tenho deparado com esse tipo ainda de devices.
Entrevistadora: Acha que se estes existissem, se sentiria impactada?

Entrevistada: Bom, ¢ dificil eu estar a pronunciar-me, tendo em conta que ainda ndo fui
confrontada com a experiéncia, mas eu desde ja ressalvo que eu ndo sou a maior fa da
tecnologia. Eu gosto muito do contacto e do ambiente presencial. E, sobretudo, quando uma
pessoa quer comprar algum tipo de artigo mais caro, €, portanto, estamos aqui falar de artigos
de luxo — pelo menos de luxo para mim, que o conceito de luxo € sempre subjetivo — eu

prefiro ter um contacto fisico e ser esclarecida por uma pessoa € ndo por uma qualquer
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maquina ou enfim, ou qualquer outro instrumento, por muito apelativo que seja, € também
ter um contacto fisico com o proprio produto. Eu acho que o facto de as coisas terem mudado
com a pandemia, nao significa, naturalmente, que também no comércio de luxo as coisas
nao mudem. Eu acredito que a pandemia evidenciou uma série de tendéncias e que se deve
redefinir melhor quais s@o os canais, se calhar, de contatar o cliente. Agora, ndo ¢ que o
fisico seja insubstituivel, eu acho que hé determinadas dimensdes que o fisico oferece, que
sdo de facto insubstituiveis. Ou seja, eu acho que a experiéncia de ir a uma loja, de aproveitar
o proprio ambiente da loja, de falar com uma pessoa pessoalmente, ¢ muito relevante, até
porque nés também vamos as lojas nio s6 para comprar. E também um bocadinho para nos
inspirarmos pelas cores, pela decoragdo da propria loja, pelas explicagdes que a pessoa que
esteja a atender nos diz sobre o produto. As vezes até criamos relagdes, ndo diria de amizade,
mas de alguma proximidade com as pessoas que ali estdo e, portanto, essa dimensdo de no
fundo, ter contacto com o produto, ter contacto com a pessoa, ficar fascinada com as cores
presencialmente... eu acho que isso nao ¢ substituivel e ndo podera ser oferecido através de
tecnologia. A tecnologia oferece outras coisas, mas eu acho que a loja fisica continua a fazer
sentido. Acredito ¢ que aquilo que nos procuramos na loja fisica, se calhar pode ja ndo ser
exatamente a mesma coisa que procuravamos antes.

Entrevistadora: No seu caso faria mais sentido uma abordagem digital mais indireta do que
direta, certo?

Entrevistada: Sim. Na loja fisica, eu prefiro que nao haja muita tecnologia. Primeiro, se
calhar porque ha aqui um preconceito da minha parte e isso pode ser, no fundo, na expressao
inglesa, algo bias, — eu associo muita tecnologia, a, no fundo, alguma tentativa de redugao
de custos. Porque a logica ¢ muito “em vez de ter um assistente fisico, vou ter um assistente
virtual. E assim, em vez de ter cinco assistentes, tenho dois assistentes”. Numa marca de
luxo, nés queremos um atendimento personalizado. E queremos determinadas pessoas com
determinados perfis. E eu quero sentir o produto, olhar para as cores, ver as pessoas, no
fundo, conseguir captar qual ¢ que ¢ a imagem da marca, mas pessoalmente. Coisas muito
interativas, eu acho que desviardo do foco daquilo que, para mim, deve ser uma loja fisica
um produto de luxo.

Entrevistadora: Quais ¢ que s3o as tendéncias digitais mais apelativas no ambiente de loja

de fisica em Portugal?
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Entrevistada: Olhe, Leonor, o que eu quero numa loja do futuro ¢, por exemplo, dizer “calgo
0 44” —nao ¢ o caso — ¢ ha, “eu calgo 0 41” e ha. E ndo ¢ chegar a uma loja de luxo e sentir,
como as vezes se sente, ainda assim, em lojas de luxo em Portugal, “s6 tenho dois tamanhos”
de um determinado produto. Portanto, o que eu quero, desde logo, ¢ que se calhar a
tecnologia esteja atrds. Esteja, por exemplo, na gestdo de stocks, esteja na gestdo da imagem,
esteja e 1sso € uma coisa que eu sinto que ¢ a grande vantagem. Poder ver o catdlogo todo
digital e andar a ver tudo, que, se calhar, numa loja fisica, por muito que eu goste de ir a loja
fisica, ndo ando a ver todas as pecas, € ndo se consegue ter o catalogo. Nao se consegue ter
exatamente tudo, ndo ¢? Claro que se tem uma boa parte da colegdo, espero eu, e dessa, deve-
se ter uma grande quantidade e sobretudo de assegurar que, de facto, o stock existente que ¢
oferecido ao cliente permite que ndo se esteja constantemente a dizer “ndo tenho” e “tenho
que encomendar”.

Entrevistadora: Muito mais numa logica de produto, ndo ¢? De gestdo de produto e do
behind the scenes.

Entrevistada: E. Eu acho isso muito mais interessante. Ou, por exemplo, se nés pedimos
um produto, ndo demorarem imenso tempo a irem busca-lo ou a encontra-lo. O que eu quero
¢ um servigo personalizado e eficiente, simpatico. O profissionalismo no atendimento,
implica que ndo se demore muito tempo a ver se, afinal, hd o produto ou nao, que haja
preferencialmente e que, portanto, a gestdo do proprio stock de loja seja algo muito eficiente.
Admito que, por exemplo, ja deve haver a gestdo de stocks permanentes. Permitira que haja
sempre uma reposi¢do e, portanto, que eu tenha sempre um stock de seguro em loja para
assegurar que nao digo que ndo ao meu cliente. Portanto, agora, naturalmente, ha aspetos
como a musica ou um ou outro elemento visual, as vezes que nos podem cativar. Nao ¢ algo
que me faca muita diferenca, mas, se calhar, até¢ porque eu acho que € preciso também ter
em consideracdo ja que, as vezes, muitos aspetos visuais também podem criar alguma
poluigao.

Algo que consiga captar as minhas dimensodes e projetar num tablet, por exemplo, como ¢
que eu vou ficar com aquilo, se eu ndo me apetecer estar a experimentar ¢ um tipo de coisas
que auxiliam & decisdo, e que no futuro podem, por exemplo, ser muito interessantes. E algo
que ¢ unico. Ou seja, eu ndo gosto ¢ de chegar a uma loja e sentir que o digital esta 14 para
massificar. Para massificar a resposta, para eu ter menos pessoas, para eu ter as imagens que

toda a gente v€. Eu acho que ndo € isso que se quer numa loja de luxo. Se o digital estiver 14
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para me dar melhor servigo, mais rapido e mais personalizagdo, eu acredito que pode ser
vantajoso.

Entrevistadora: Considera que a aposta por parte das marcas numa estratégia forte de
transformacgao digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores?
Entrevistada: Sim e ndo. Digamos que eu acho que o mundo esta a ficar cada vez mais
complexo e, portanto, hoje, o que eu acho que nds queremos de uma marca de luxo ¢
sobretudo confianga. E, para mim, uma marca de luxo ¢ sobretudo uma marca de confianga.
E depende um bocadinho, se calhar, at¢ da propria fase em que a propria marca estad em
termos de afirmacgdo. Ou seja, se nos estamos a falar de uma marca ja muito estabelecida, e
que tem uma base de clientes muito estabelecida, se calhar para o segmento europeu, se
calhar pode ndo fazer muito sentido entrar ai numa estratégia digital muito agressiva diria
eu. Por exemplo, se uma marca europeia quiser ir para a China, ja pode ter uma estratégia
digital mais agressiva. Acho que talvez ndo faga muito sentido estar a responder de forma
indiferenciada para as marcas de luxo, mas sim considerando, no fundo, a relagdo que estas
hoje ja t€ém com os consumidores-alvo e, portanto, até que ponto ¢ que esta hoje ja ¢é
reconhecida como uma marca de confianga e associada ao luxo. Marcas muito estabelecidas
como a Hermes, parece-me que ainda estd com uma presenca fisica muito grande. Por isso
¢ que me agrada. Eu gosto imenso de ver as publicacdes que mandam para casa. Pode-se ¢
dizer assim: bom, mas aquilo faz sentido quando nés estamos a caminhar para uma economia
sustentavel, em que os ditos fatores do ambiente, do social e a governance sdo essenciais €
sdo elementos que vao certamente passar a ser indissociaveis da nossa relacao de confianca
com uma determinada marca? Se calhar ndo faz. Se calhar, de facto, eu acho que o caminho
do digital pode ser um caminho. Vai implicar ndo a substitui¢ao do fisico, mas a eliminagao
do papel enquanto elemento de marketing, porque isso ¢ ambientalmente o mais correto.
Diria que digital, certamente, é uma tendéncia. E essencial como forma de melhorar o
ambiente. Também ha estratégias digitais que ndo sdo muito amigas do ambiente. Espero ja
ndo viver num mundo em que nao haja lojas fisicas porque eu acho que esse mundo,
seguramente, ndo me vai trazer mais felicidade. Acho que vai ser bastante menos interessante
e divertido.

Entrevistadora: Interessante. Muito bem. Obrigada!

4 - Consumidor D — Feminino/46 anos/Tutora de linguas
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Entrevistadora: Primeiramente gostaria de perceber se quando visita lojas fisicas do setor
de luxo em Portugal, se ja se depara com elementos tecnologicos e digitais inseridos nestes
ambientes. Sim ou nao?

Entrevistada: Fisicamente, nas lojas?

Entrevistadora: Sim.

Entrevistada: Ainda ndo me deparei com nenhuma. Quer dizer, os ecrds interativos que
passam os videos dos produtos sim, sinto que as lojas ja tém a preocupagao de ter isso, tipo
aquele video que esta em looping com a tltima colegao.

Entrevistadora: No caso dos ecras interativos que sim, ja viu, nesses casos € nestas lojas
em especifico, sente-se impactada pela presenca destes elementos?

Entrevistada: Para mim, pessoalmente, ¢ mais um auxiliar. Se eu precisar de tirar uma
davida sobre um produto que vi online e quero consultar e ndo estou a ver na loja, se quero
reforgar a minha procura verbal, ndo é? Se disse a alguém “olhe, queria uma coisa assim,
assim, mas ndo estou a ver” e tal. Sendo, caso contrario, nao.

Entrevistadora: Acaba por ser um complemento?

Entrevistada: Mas eu sou uma daquelas consumidoras tateis. Portanto, eu vou para ver e
para mexer nas coisas e para ver se elas correspondem aquilo que eu vi.

Entrevistadora: Até porque um dos mais recentes fenomenos ¢ esse mesmo, a consulta
daquilo que € o catalogo online, mas a necessidade de se dirigir a um espaco fisico para
comprovar a peca em pessoa. Portanto, a loja acaba por ser um complemento, na sua opinido,
para o online? Uma coisa ndo substitui a outra, porque hd sempre esta necessidade de ir ao
espaco fisico?

Entrevistada: Nao diria que ha sempre a necessidade, porque eu também sou uma
consumidora diferente, neste sentido. Eu ndo me importo nada de fazer compras online,
exclusivamente online. Alias, nos ultimos anos eu tenho até feito prevalecer o online em
virtude a minha ida fisica as lojas. Agora, se tiver uma davida sobre a qualidade de um
produto, se quero mesmo, por exemplo, uns sapatos, ai sim, eu preciso mesmo de ir ver.
Entrevistadora: E pelo tipo de produto?

Entrevistada: O dinheiro que me estdo a pedir por aqueles sapatos corresponde, depois, a
qualidade que eles apresentam. Ai, a loja fisica ¢ importante, ndo é? Ver se ¢ colado ou

cosido a mao, j4 que essas coisas fazem a diferenca. Porque, imagine, estdo-me a pedir
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250,00€ por um par de sapatos, ai eu preciso de ir fisicamente constatar que aquele produto
corresponde ao valor, porque eu neste momento sou muito uma consumidora, mas nao ¢ sé
para mim, eu compro para mim online, sem experimentar, € compro para os meus filhos
online, também tudo sem experimentar. Foi uma coisa que a pandemia reforgou muito cad em
casa e para mim ¢ muito confortavel. Vou ser absolutamente sincera, ¢ muito confortavel.
Se for a loja fisica, vou para ver, efetivamente, o produto e para tocar no produto. Portanto,
para constatar que hd uma correspondéncia entre aquilo que vi online. Os elementos digitais,
eu ndo vou dizer que ndo sdo importantes, claro que ¢ muito importante entrarmos na loja e
vermos que a loja tem esses auxiliares. Se, para mim, como consumidora, sdo essenciais
neste momento? Nao. Mas eu também vou evoluir como consumidora. Eu também nunca
me veria so a fazer compras online. E hoje, por exemplo, esse ¢ o grosso das minhas compras.
Sao online.

Entrevistadora: Estamos a falar de um setor muito especifico, com caracteristicas muito
especificas, que sé por existir ja tem uma certa exclusividade e seletividade inerentes e,
portanto, o tipo de produto quase que requer uma certa validagdo pelo preco elevado ou
muito elevado que tem, nao é?

Entrevistada: Sim. Por exemplo, nas marcas portuguesas de luxo, eu, pelo menos, como
consumidora, acho importante ir ao fisico dizer assim “ndo, eu preciso de ver se esta saia de
facto tem as costuras nos sitios certos, tem os acabamentos corretos, tem...” porque se estao
a pedir ndo sei quantos euros por ela, entdo, eu tenho que garantir que o produto tem
qualidade correspondente. Nao se tem qualidade, mas sim se tem a qualidade correspondente
ao valor. Claro que isso também ¢ muito subjetivo. 200,00€ para mim pode ser muito, mas
para outro consumidor pode nao ser nada. Mas eu acho que as lojas fisicas nunca vao deixar
completamente de ter uma razao de existir.

Entrevistadora: E tendo em conta as suas preferéncias e perspetivando um aquilo que sera
o futuro, prefere uma abordagem tecnologica por parte destas marcas, mais ou menos direta
na experiéncia em loja?

Entrevistada: Para mim ¢ a indireta, ou seja, eu ter a liberdade na mesma de circular e
depois, no fim, se tudo fosse substituido pelo eletronico, para mim nao teria nenhum
problema. Até ja4 me aconteceu isso, ndo numa loja de luxo, antes pelo contrario, numa loja
perfeitamente mainstream, e eu gostei da experiéncia. Que foi noutro dia que fui comprar

uns ténis para o meu filho, e quase todo o processo foi digital. Eu achei aquilo o maximo.
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Portanto, quer dizer, nessa loja quase ndo tive nenhum contacto com as pessoas. Nao ¢é
desagradavel, até, eventualmente, para pessoas que gostam de ser assim mais independentes
e ndo ter pessoas a fazer-lhe muitas perguntas, até ¢ uma coisa simpatica, ndo desgostei. Se
no luxo isso fazia... claro que isto ¢ uma coisa... ¢ uma loja desportiva. Eu, como
consumidora, ndo me sentiria incomodada se um dia entrasse numa loja de luxo, dita de luxo,
e houvesse um sistema igual. Nao vejo porque nao. Eu acho que € sempre necessario existir
um staff. Nem que seja para orientar o cliente, ndo ¢? Uma divida que o computador ou que
o ecra tactil ou que o fablet ndo possa esclarecer, mas, por exemplo, isto que eu acabei de
dizer, de a pessoa entrar e poder consultar imediatamente num ecra se aquele produto que
esta em demonstracao na montra, se existe em stock, no nimero que ¢ pretendido, e ele logo
dizer “OK, temos. Queres avancar?” e a pessoa carregar numa setinha e dizer “sim, quero
avangar” e depois dizer “entdo ¢ s6 aguardar”. E depois, assim que o ecrd disser que tem
uma cruz verde, pode ir pagar a caixa. Pronto. Nao acho mal. Nao acho mal, sinceramente.
Entrevistadora: Considera que esta aposta por parte das marcas em estratégias fortes de
transformacao digital, dita o sucesso e a sobrevivéncia junto dos consumidores?
Entrevistada: Bom, eu acho que o caminho do mecanizado ou do digital ¢ inevitavel. Em
Portugal, em concreto, eu acho que eu sou, se calhar, o exemplo daquilo que ¢ o consumidor
normal. Ou seja, a ida a uma loja de luxo tem necessariamente que também ter uma
experiéncia humana. Portanto, ou seja, se a pergunta for: nos proximos 5 a 10 anos, acha que
determina o sucesso do luxo? O nao terem? Nao acho. Acho que vao existir na mesma sem
esse grande investimento digital. Que elas vao querer acompanhar? Claro que sim. Mas nos
préximos 5, 10 anos, ndo acho que seja determinante para o seu sucesso.

Eu acho que ¢ inevitavel que as lojas acabem por fazer esse investimento. Na minha opiniao,
acho que ndo serd no curto prazo. Nao serd absolutamente determinante para a sua
continuada existéncia. Acho que ndo, francamente.

Entrevistadora: OK. Muito bem, muito obrigada.

5 - Consumidor E — Feminino/28 anos/Advogada

Entrevistadora: Quando visita as lojas fisicas do setor de luxo em Portugal, depara-se com
elementos tecnoldgicos e digitais inseridos nestes ambientes?

Entrevistada: Nao, acho que nao.

106



Entrevistadora: Acha que se estes elementos existissem nestas lojas fisicas, do setor de
luxo, sentiria impactada?

Entrevistada: Eu acho que sim, porque ajudava, pelo menos na escolha, ndo ¢? Sobretudo
estava a pensar no caso da Vista Alegre. Ter catdlogos digitais ou até publicidades com
iPads, ou iPhones, acho que ajudaria bastante.

Entrevistadora: Tendo em conta o setor de que estamos a falar, que ja por si requer uma
experiéncia simbdlica e especial, considera que esta componente digital apresenta algum
entrave ou desvantagem?

Entrevistada: Nao, eu acho que, pelo contrario, até vem completar a vida do consumidor
em loja, designadamente porque algumas dessas lojas podem ser mais pequenas, nao ter tudo
aquilo que podem oferecer, ou ndo ter exposto tudo, designadamente pecas até mais
exclusivas e tendo uma primeira visdo no digital, complementa também essa parte do
especial que o segmento de luxo tem de ter.

Entrevistadora: Compra online?

Entrevistada: Tendencialmente compro online, mas nas marcas de luxo prefiro comprar
pessoalmente.

Entrevistadora: Considera que as lojas fisicas representam um canal insubstituivel?
Entrevistada: Sim, sobretudo neste segmento de luxo, ¢ totalmente insubstituivel, porque o
digital acaba também por lhe tirar ou retirar alguma da experiéncia que ¢ de texturas, de
visualmente como é que os materiais, mas sobretudo como ¢é que o produto funciona. E sem
davida nenhuma que acho que ¢ insubstituivel, mas pode ser complementada com o digital.
Portanto, diria que no segmento de luxo prefiro comprar presencialmente e ndo no digital,
mas ¢ uma boa ajuda, o digital.

Entrevistadora: E para si, por exemplo, esta questdo do digital em loja relativamente ao
staff e ja que estava a dizer que que as lojas fisicas sdo insubstituiveis calculo que o carater
humano também seja, ndo ¢? Ou com esta abordagem digital via uma coisa a substituir a
outra?

Entrevistada: Nao acho que o caracter humano também ¢ insubstituivel. Porque, de facto,
para além de estamos a falar num segmento de luxo, o cliente também est4 a espera de um
outro tipo de acompanhamento e outro tipo de explicagdo que as maquinas ainda ndo

conseguem fazer. E duvido que o venham a conseguir fazer no futuro.
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Entrevistadora: Tendo em conta as suas preferéncias que abordagem tecnologica valoriza
por parte das marcas? Prefere elementos e dispositivos que tenham um impacto direto na sua
experiéncia ou indireto?

Entrevistada: Claramente, em direto. Porque, 14 estd, mais uma vez, porque o staff seria, ¢
insubstituivel e quer dizer, num segmento de luxo, uma pessoa também esté a espera de outro
tipo de acompanhamento que se fosse uma abordagem demasiado direta do digital, acaba
por ser muito intrusivo na experiéncia, eu acho.

Entrevistadora: Na perspetiva de consumidor, quais ¢ que sdo as tendéncias tecnologicas
mais apelativas no ambiente lojas fisicas de luxo em Portugal? E porqué?

Entrevistada: Eu acho que parte da experiéncia no segmento de luxo também acaba por se
ganhar por ser uma coisa mais personalizada, mesmo o embrulho, que ¢ uma coisa que
qualquer pessoa esta a espera no segmento de luxo. Mas quando falamos, por exemplo, a
Vista Alegre ¢ um caso um bocadinho diferente, porque ndo d4 para experimentar.
Obviamente, se for num segmento de roupa, teria impacto, de facto, 14 estd no momento. Por
exemplo, no momento um espelho em que pudéssemos experimentar ou visualizar os
elementos que pretendemos comprar, imagine, que até nem sequer estdao em loja, ou no caso
de elementos personalizaveis, poder visualizar como ¢ que o produto fica. Acho que teria
bastante impacto.

Entrevistadora: Por tltimo, considera que a aposta por parte das marcas numa estratégia
forte de transformacdo digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores.
Ou seja, ¢ imprescindivel?

Entrevistada: Nao.

Entrevistadora: Acompanharem todos esta tendéncia ou se ndo acompanharem, também
ndo ha problema?

Entrevistada: Nao. Sobretudo as marcas que ja t€ém bastante presenga nao precisam de
acompanhar a tendéncia digital, pelo menos por agora.

Entrevistadora: Mas depois acha que nao ¢, tipo, ndo se gera o caso tipo: ja sao uma
excecao 0s que nao tém?

Entrevistada: E por isso ¢ que sdo especiais.

Entrevistadora: Obrigada!
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6- Consumidor F — Feminino/23 anos/Estudante

Entrevistadora: Quando visita lojas fisicas do setor de luxo em Portugal ja se depara com
elementos tecnologicos e digitais inseridos nestes ambientes?

Entrevistada: Sim.

Entrevistadora: E quando existem estes elementos nestas marcas especificamente, sente-se
impactada pela existéncia destes elementos?

Entrevistada: Sinto. As vezes sinto-me assoberbada, outras vezes sinto que é quase como
se fosse uma prova de quao moderna a marca ¢, e como tem a capacidade de se adaptar ao
desenvolvimento tecnoldgico.

Entrevistadora: Sente que estes elementos tém impacto na concretizagdo de compra?
Entrevistada: Para mim ndo. Pelo menos que eu me aperceba, conscientemente nao.
Entrevistadora: Porque valoriza outras coisas na loja fisica, ¢ isso?

Entrevistada: Sim, nomeadamente o atendimento.

Entrevistadora: O staff?

Entrevistada: Para mim ¢ mais importante.

Entrevistadora: Para si o que ¢ que representa a loja fisica?

Entrevistada: Poder ver os produtos, tocar nos produtos e até mesmo, por exemplo, falar
com o staff e poderem-me dar uma informagdo extra que ndo estd tdo aparente no site ou
mesmo, sei 14, noutro sitio qualquer ¢ uma vantagem. Acho que é mais por ai, toda a
experiéncia de comprar um artigo de luxo. Eu acho que parte do prego também tem a ver
com isso, toda a experiéncia de comprar, de falar com alguém que perceba muito daquilo e
que sabe vender, que nos faz sentir bem. E como se fosse quase uma ida ao spa, mas foi
comprar algo que nés gostamos muito.

Entrevistadora: Que abordagem tecnologica e que valoriza por parte das marcas? E
preferivel ter elementos tecnoldgicos e digitais em loja mais ou menos diretos, quer sentir a
influéncia destes dispositivos ou destes elementos quando se estd a navegar na loja, ou
preferia uma abordagem um pouco mais subtil e discreta, sendo que eles continuam a estar
14, mas ndo tém tanto de relacionamento direto consigo?

Entrevistada: Sim, eu pessoalmente prefiro estar em menos contacto com tudo que ¢ mais
tecnoldgico, mas acho que tudo o que € o backstage da loja pode beneficiar desta abordagem

e até¢ mesmo melhorar muito o atendimento. Tenho que dizer que no estrangeiro tive numa
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loja que tinha um tablet em cada provador e que se podia ajustar a luz e chamar de imediato
alguém. Eu achei muito interessante. Sim, porque a luz dos provedores, normalmente nao ¢
muito favorecedora, ndo ¢ muito amarela, ¢ um pouco fluorescente. Ser possivel ajustar, ter
assisténcia personalizada e etc ¢ algo importante. Foi uma experiéncia interessante e ai ja
gosto mais, por exemplo.

Eu acho que, para mim pelo menos, o que eu quero sentir quando entro, nomeadamente
numa marca de luxo, é que estou num universo a parte ou num universo de luxo. Ou seja,
nao quero sentir-me assoberbada. Nao me quero sentir overwhelmed.

Entrevistadora: Na sua opinido e na perspetiva do consumidor, quais € que sdo as
tendéncias digitais mais apelativas neste ambiente, loja fisica e de luxo?

Entrevistada: Eu acho que tudo que facilita o atendimento. Se calhar o sfaff mais facilmente
tem acesso ao stock. Mais facilmente pode dar-me uma informag¢ao no momento. Eu valorizo
muito mais tudo isso.

Entrevistadora: Sim, mas algo que permita ter esses processos de necessidades basicas do
consumidor, entdo? Stock, prazos de entrega, encomendas de produtos que, se calhar, ndo
estdo disponiveis, mas que continuamos a querer e, portanto, precisamos de pedir. Tudo isso
que facilite este tipo de processo em loja.

Entrevistadora: Compra regularmente em lojas fisicas?

Entrevistada: Muito, sim, muito.

Entrevistadora: Na sua opinido, estes espacos continuam a ser essenciais para o
consumidor?

Entrevistada: Eu acho que sim, eu acho que o fisico ou tudo o que oferece mais contacto
com outro humano vai ser o mais luxuoso, porque acaba por ser uma experiéncia muito mais
completa, ndo ha nada como entrar numa loja, e nos oferecerem um copo de champagne. As
pessoas gostam de sentir. Assim, a pessoa sente-se bem, a pessoa sente-se bem-vinda. Eu
acho que tudo o que ¢ mais luxuoso, se deve manter nesse dominio, de facto luxuoso. O
proprio staff, eu diria, ¢ um bom espelho do que a marca representa.

Entrevistadora: Sim, ¢ quase como um embaixador, ndo ¢? Representantes da marca. Sdo
quem dao a cara.

Entrevistada: Exatamente, parecendo que ndo, as vezes tem um impacto muito grande e ¢
uma pessoa que sabe e até talvez um dia online vao existir vendedores que sdo algoritmos.

Eu que sou uma grande apoiante da inteligéncia artificial acredito que vamos evoluir muito
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neste sentido, mas nao sei se estara ainda muito perto de superar um ou uma, vendedor ou
vendedora, extremamente bom.

Entrevistadora: Finalmente, considera que a aposta numa estratégia forte, ou seja, muito
forte, em transformagao digital, dita o sucesso e a sobrevivéncia junto dos consumidores?
Entrevistada: Sim, mas eu diria, escolhendo bem onde evoluir.

Entrevistadora: Adaptando-se.

Entrevistada: Sim. Uma evolu¢do consciente que ndo deixe que a marca perca a sua
identidade de luxo. O tipo de cliente das marcas de luxo esta a mudar. Acho que se esta a
perder um bocadinho a esséncia do luxo porque também o dinheiro ja ndo estd nos mesmos
sitios. Se enquanto consumidora aprecio esse tipo de evolugcdo? Nao. Nao aprecio, mas acho
que ¢ imaginavel, sim.

Entrevistadora: Sim, o futuro incluird de certeza algum tipo de elemento digital, resta saber
com que principio e de forma sempre adaptada ao negocio e a marca, ndo ¢? E ao
consumidor.

Entrevistada: Pois, sim, eu também acho que uma questdo interessante ¢: o que € que ¢
comprar online de forma luxuosa? Existem varios sifes com marcas mais luxuosas, mas
continua a ser um site. Eu acho que estd muito pouco explorado. Qual ¢ a diferenca entre
comprar uma marca luxuosa online noutra que nao é, se calhar, a encomenda vem uma caixa
mais bonita e vem com um lagco em papel e uma nota a dizer, muito obrigado, escrita & mao.
Mas ndo sei se isso fard de facto a diferenga. Continuarei a comprar fisicamente pela
experiéncia como um todo.

Entrevistadora: Obrigada!

7 - Consumidor G — Feminino/50 anos/Psicologa

Entrevistadora: Quando visita lojas fisicas do setor de luxo em Portugal depara-se com
elementos tecnoldgicos e digitais inseridos nestes ambientes.

Entrevistada: Sim.

Entrevistadora: Na perspetiva do consumidor quando existem estes elementos tecnologicos
e digitais nas lojas fisicas nestes ambientes sente-se impactada por isto?

Entrevistada: Sinto-me impactada no sentido em que da confianga de que tudo esta a ser

registado e, portanto, se alguma coisa ndo correr bem, tudo aquilo que estd a acontecer, esta
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a ficar registado e ¢é possivel de ser solucionado e resolvido. Isso da seguranga. Também fico
com a certeza ou fico com a ideia de que vou saber. A partir daquele momento em que fica
o registo, eu fico com a sensagdo, com a ideia de que ndo preciso voltar a loja para ter
informacao sobre os produtos, sobre a marca, sobre novidades.

Entrevistadora: Uma certa conveniéncia, nao é?

Entrevistada: E. Exatamente.

Entrevistadora: Facilita a ligacao.

Entrevistada: Sim. Agora eu vou a loja por muito mais do que isso. Vou a loja pelo
atendimento, porque estdo 14 pessoas com quem possa aconselhar.

Entrevistadora: Pois o fator humano ainda ¢ importante.

Entrevistada: Para mim, sim, muito.

Entrevistadora: Uma coisa ndo invalida a outra. Ou seja, neste caso, o digital seria visto
como um complemento em loja, ndo como um substituto.

Entrevistada: Nao, substituto ndo. Mais ainda em compras de luxo e marcas de luxo, prefiro
ir a loja, mas ter esse complemento digital. Ver, ter tempo para estar, para olhar, para sentir,
seja o que for. Eu até posso sair sem comprar € comprar online, mas ai ja depende de se eu
vir aquilo que eu gosto. E se souber que ndo hd uma promogao online, ndo tenho porque nao
comprar logo.

Entrevistadora: E passando para esta perspetiva e sabendo que de facto, a aposta ¢
importante ¢ preferivel ter uma abordagem direta ou indireta no que diz respeito aos
elementos digitais em loja?

Entrevistada: Eu acho que ¢ sempre preferivel direta para algumas coisas e indireta para
outras. Eu gostava de estar numa loja e as tantas haver um som que me chame, porque € o
momento de eu fazer a minha compra, algo personalizado e mais direto. Portanto, acho que
depende. Depende da interacao que seja suposto fazer agora. Eu diria tudo o que seja o mais
moderno e atual possivel. Ao mesmo tempo que se mantém personalizado. E o que eu acho
que € o que eu valorizo mais e, portanto, acho que mais direto sim, ou uma mistura dos dois,
dependendo daquilo que seja para fazer. Se calhar, se eu tiver uma pessoa a atender-me, que
tenha um fablet e me chamarem pelo nome e se tenho o meu atendimento personalizado,
6timo. Se a seguir eu estou a fazer a minha compra e a pessoa que me estd a atender tem um
tablet onde tem outras opcdes daquilo que ndo tem ali fisicamente e me apresenta também

valorizo.
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Entrevistadora: Na perspetiva de consumidor, quais estdo aqui as tendéncias tecnolégicas
mais apelativas no ambiente em loja fisica de luxo, especificamente em Portugal? E porqué?
Entrevistada: Imagem e videos. A imagem daquilo que esta a ser vendido, por exemplo, se
for moda, ¢ ter uma passagem de modelos a acontecer em video. O que eu quero ¢ a
experiéncia daquilo que eu estou a comprar, a ser vivida, a passar. Eu acho que é o mais
interessante.

Entrevistadora: Considera que a aposta por parte das marcas numa estratégia forte de
transformacgao digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores?
Entrevistada: Sim. Sem duvida. Para se manterem atrativas e até para sobreviver, as marcas
tém mesmo que apostar na transformacao digital e na experiéncia digital em loja. Eu acho
que o cliente de luxo ndo quer cor e som, quer modernidade, quer experiéncias diferentes,
quer ver. Acho que ¢ importante manter na loja o equilibrio. Eu estou a falar sempre no
digital, porque o foco aqui ¢ o digital. Mas como eu disse de inicio, ¢ muito importante nao
esquecer isto. Eu vou a loja, ndo ¢ para ter essas experiéncias, para ja, daqui a uns tempos
pode ser diferente, ndo ¢? Quando tudo evoluir nesse sentido, mas para ja eu vou a loja para
ter alguém que, de forma mais personalizada e dedicada possivel, estd ali disponivel para
mim, para me ajudar e para me atender do principio ao fim, com exclusividade. Depois se
tiver o digital incorporado, fantastico. Valorizo muito. Acho que ¢ muito importante até para
a imagem da marca, ndo sO para a minha experiéncia, mas para a imagem da marca ou para
a imagem que eu vou criar da marca a partir dai. Mas também nao acho, por exemplo, que
uma experiéncia que seja o visualizar-me com um determinado produto ou junto de um
determinado produto, seja para estar eu e mais dez pessoas a ver-me. Portanto, acho que tem
que haver um equilibrio neste sentido de: sim, o digital ¢ determinante, mas mantendo-se
muito a exclusividade.

Entrevistadora: Obrigada!

8 - Consumidor H — Masculino/57 anos/Neurocirurgiao

Entrevistadora: Quando visita lojas fisicas do setor de luxo em Portugal,
Entrevistado: Sim.
Entrevistadora: E quando existem estes elementos tecnoldgicos e digitais nas lojas fisicas

de luxo, sente-se impactado pelos mesmos?
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Entrevistado: Sim. Sinto que em alguns casos até pelo uso da simulagdo e da realidade
virtual.

Entrevistadora: Para si, a loja fisica continua a ser um ponto de venda importante? Ou acha
que o online, at¢ mesmo pds pandemia e tendo em conta o0 mundo em que vivemos
atualmente, acaba por acompanhar ou ultrapassar o ponto fisico?

Entrevistado: Nao, eu acho que no setor de luxo as lojas fisicas sdo essenciais na mesma.
Penso que ainda sdo essenciais porque o ver o artigo, o tocar no artigo ou ouvir uma
explica¢do diferenciada por alguém que percebe do meio ¢ diferente de estar a ver as
explicagdes online. No entanto, o online ¢ vantajoso no sentido em que possibilita uma
compra mais rapida, sem perda de tempo. Portanto, hd aqui uma dualidade. Mas nao acho
que o online, para ja, consiga superar as lojas fisicas ou que seja por si s suficiente. Acho
que tém que existir as duas realidades.

Entrevistadora: E para si, o staff continua a ser um elemento importante em loja fisica?
Entrevistado: Extremamente importante. Essencialmente, o importante ¢ ter pessoas que
percebam e que tenham um conhecimento muito aprofundado daquilo que estdao a vender.
Entrevistadora: Tendo em conta as suas preferéncias, que abordagem tecnoldgica valoriza
por parte das marcas? Ou seja, prefere elementos tecnoldgicos que tém um impacto direto
ou indireto na sua experiéncia em loja?

Entrevistado: Acho que ambas. Se por um lado, os elementos tecnoldgicos podem
amplificar, digamos, aquilo que esta a ser mostrado e dar um maior énfase ao ponto de vista
ou uma maior espetacularidade; por outro lado, o uso dos mesmos meios para explicar ou
usando uma realidade virtual, no caso de um — vamos supor — do imobiliario, no caso dos
automoveis em que podemos fazer a conjugacdo de varias pecas ou personalizar as coisas,
nesses dois aspetos, acho que € vantajoso e ¢ vantajoso para a marca, porque faz com que o
cliente tenha um maior conhecimento e que possa tentar varias hipéteses. Portanto, isso €
importante. Anteriormente, isso nao era possivel. Eu acho que ambos, sim.
Entrevistadora: E na sua opinido e na perspetiva de consumidor, quais ¢ que sdo as
tendéncias tecnologicas mais apelativas no ambiente de loja fisica de luxo em Portugal e
porqué?

Entrevistado: A simulacdo virtual e o conjugar situagdes virtuais com pegas reais.
Entrevistadora: Considera que a aposta por parte das marcas numa estratégia forte de

transformagdo digital dita o seu sucesso e sobrevivéncia junto dos consumidores?
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Entrevistado: Eu diria que, tendo em conta a realidade atual, sim. Se ndo o fizerem acabam
por ter menos visibilidade. E, obviamente que a facilidade do marketing digital, a facilidade
com que tudo chega as pessoas ¢ muito maior. Hoje em dia conseguimos ter uma nog¢ao das
coisas muito mais rapida e as marcas tém que acompanhar este crescimento e
desenvolvimento. Acho que as marcas tém que digitalizar os seus espacos como forma de
responder as necessidades dos seus consumidores.

Entrevistadora: Obrigada!

9 - Consumidor I — Feminino/55 anos/Professora

Entrevistadora: Quando visita lojas fisicas do setor de luxo em Portugal, depara-se com
elementos tecnologicos e digitais inseridos nestes ambientes?

Entrevistada: Sim, ja vi alguns, dependendo das marcas.

Entrevistadora: Mas ¢ uma coisa recorrente?

Entrevistada: Sim. Nas lojas que eu frequento, geralmente, os funcionarios costumam ter
cada um o seu fablet por exemplo. E frequente em algumas lojas haver ecrds, alguns
interativos, para podermos ver os produtos em varias situagdes, em varios contextos, ver
cores diferentes.

Entrevistadora: E quando existem estes elementos digitais em loja fisica, especificamente
no setor do luxo, sente-se impactada pelos elementos em si1?

Entrevistada: Se me estd a perguntar se isso influencia depois o consumo, eu acho que sim,
porque ha situagdes em que mais informagao pode ajudar a decidir. Portanto, acho que sim,
que tem impacto em mim.

Entrevistadora: E, a nivel de experiéncia, globalmente, ndo falando apenas de
concretizagdo, mas a experiéncia em loja nestes espagos fisicos.

Entrevistada: No meu caso, acho que nao. Acho que tem a ver com a minha faixa etaria,
porque eu pertengo a uma geragdo em que as pessoas, quando compravam e adquiriam
determinados produtos, ndo o faziam por influéncia de outros, seja de outras pessoas, modas
ou tendéncias. Por isso € que esses aspetos, esses artefactos e essas novidades tecnoldgicas

ndo me influenciam assim tanto, mas ¢ capaz de ser uma questao geracional.
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Entrevistadora: E tendo em conta as suas preferéncias, que abordagem tecnoldgica valoriza
por parte das marcas? Elementos digitais e tecnoldgicos que t€ém um impacto direto ou
indireto na sua experiéncia de consumidores?

Entrevistada: Eu prefiro uma abordagem menos direta.

Entrevistadora: OK.

Entrevistada: Porque eu ndo acredito muito que me estejam a influenciar. Eu acho que
quando vou comprar, ja sei 0 que € que quero. Agora, imagine que estamos a falar de um
produto que eu ndo sei se a cor ¢ aquela que eu gosto. Imagine uma carteira, pronto, que ¢
preciso por um monograma, que ¢ preciso qualquer coisa deste género. Claro que essas novas
tecnologias facilitam um e tornam mais facil adquirir determinados produtos. Agora, dizer
que isso me leva a consumir mais ou que eu consumo porque 14 estd, eu acho que ndo.
Entrevistadora: E na sua opinido e na perspetiva de consumidora, quais sao as tecnologias
mais apelativas no ambiente de loja fisica, falando de luxo e em Portugal? E porqué?
Entrevistadora: O preview de coisas que queira comprar, mas que ndo consigo ter acesso
imediato. A simula¢do e personalizacdo sdo chave para mim no que toca ao servigo.
Entrevistadora: E considera que esta aposta por parte das marcas numa estratégia forte de
transformacao digital dita o sucesso da marca e a sobrevivéncia desta marca junto dos seus
consumidores?

Entrevistada: Eu acho que sim. Ja percebemos que sim. Pela parte dos funcionarios, agiliza
muito mais as coisas. Mesmo em termos de informacao. E eu acho que relativamente aos
clientes, quer sejam ou ndo influenciados, eu acho que tem um peso forte. Portanto, eu acho
que a aposta ¢ uma aposta ganha. E que tem, sobretudo para mim, uma vertente mais utilitaria
e funcional.

Eu creio que qualquer marca de luxo, que tenha bons produtos, esses produtos vender-se-ao
independentemente de haver mais ou menos tecnologia. A tecnologia pode funcionar, isso
sim, como complemento.

Entrevistadora: Obrigada!

10 — Consumidor J — Feminino/S3 anos/Business Development Manager

Entrevistadora: Quando visita a lojas fisicas do setor de luxo, especificamente em Portugal,

ja se depara com algum tipo de elemento tecnoldgico e digital?
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Entrevistada: Sim.

Entrevistadora: E quando estes elementos existem, nos casos em que de facto nota a sua
presenga, sente-se impactada por estes de alguma forma?

Entrevistada: Chamam a atenc¢ao, sim.

Entrevistadora: Acha que em alguma medida, a experiéncia que vive em loja ¢ influenciada
por estes elementos, quer seja, por exemplo, na concretizagao ou na navegagao pelo proprio
espago?

Entrevistada: Sim, por exemplo, se eu estou a procura de um artigo ou de uma referéncia
especifica que ndo estd presente em loja e que ndo encontro fisicamente, hoje em dia, ¢
comum o funciondrio rapidamente pegar no telefone ou em qualquer meio que ele tenha ao
seu dispor, consultar, procurar se o sfock existe noutra loja ou mostrar até a imagem do
artigo. Ou seja, ajuda muito e facilita o processo de compra. Eu penso que sim. Acho que
em certos casos induz a compra. Porque se eu for 14, e ndo vir ou ndo encontrar o que quero
e se depois tenho que procurar em mais trés ou quatro lojas, posso desistir e, se calhar, até
compro na concorréncia.

Entrevistadora: E numa logica de entretenimento, sente que ha algum tipo de dispositivo
que esteja mais presente nessa logica nos espacos fisicos?

Entrevistada: E assim, sim, mas sinceramente, tenho visto mais isso sem ser nas marcas de
luxo do que nas propriamente de luxo. No mass market, sim, completamente invadidos por
ecrds dinamicos com cor, com movimento, até inclusivamente ha algumas lojas, por
exemplo, no mercado mais téxtil, em que tens um desfile, tens modelos a passar ja com os
artigos vestidos e obviamente a pessoa, pensa “Olha, ndo vi aquele expositor, mas estd giro.
Vou ver”.

Entrevistada: E isso também induz a compra?

Entrevistadora: Muito.

Entrevistada: Por impulso.

Entrevistadora: Certo.

Entrevistada: Nos segmentos de luxo, estou a pensar nas marcas que referiu, por exemplo,
a Castelbel ou a Vista Alegre. Nestes casos, ndo vejo esse tipo de dinamica. Vejo muito
ainda, por exemplo, um staging, mas o staging fisico, com a composi¢do de ambientes e
producdes nos espagos fisicos.

Entrevistadora: Costuma comprar online com alguma regularidade?
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Entrevistada: Sim, mas ainda compro mais fisicamente do que online. As lojas fisicas tém
os outros sentidos que nao te traz o digital. O online ndo tem o tato, ndo tem o cheiro. Um
aroma, por exemplo, a Castelbel, se eu espreitar no site e eles me disserem que determinado
produto tem notas frutadas ou de bergamota ou de jasmim, quer dizer, se eu for muito
entendida, se calhar, até posso imaginar o que ¢ que d4 aquela formula e o resultado final,
mas ¢ completamente diferente de ir cheirar. Ainda nao hé substituto, nao ¢? Porque o online,
por muitas vantagens que tenha, ha a uma parte, se calhar, sensorial ¢ emocional e de
experiéncia que nao se replica.

Entrevistadora: Tendo em conta as suas preferéncias, que abordagem tecnologica ¢ que
valoriza por parte das marcas, por exemplo, prefere elementos que tenham um impacto direto
ou indireto na sua experiéncia em loja fisica?

Entrevistada: Sim, o ecrd interativo ou qualquer meio desse género, numa primeira fase,
pode ser interessante, porque as vezes, como estou a dizer e o portugués tem muito essa
cultura — vamos a uma loja s6 para ver, nao ¢?

Entrevistadora: Sim.

Entrevistada: Para ver, “deixa ca ver o que ¢ que saiu de novo”, “deixa ca ver o que € que
existe”, “deixa ca ver se alguma coisa me agrada”.

Entrevistadora: Sim.

Entrevistada: E, as vezes, o demasiado personalizado e ter empregado, se for entdo
daqueles que primam pela simpatia em demasiado, ndo ¢? “Posso ajudar?”, “Posso mostrar?”
Entrevistadora: “Precisa de alguma coisa?”

Entrevistadora: Sim.

Entrevistada: Tornam-se intrusivos e tém o efeito oposto. As vezes, ¢ dissuasor de a pessoa
entrar ¢ de continuar. Portanto, esse meio pode ser interessante numa primeira etapa de
pesquisa sem compromisso, sabendo que depois temos a quem nos dirigir para uma consulta
Jj& mais especifica naquilo que realmente me vai interessar.

Entrevistadora: Certo.

Entrevistadora: E na sua opinido, quais € que sdo as tendéncias mais apelativas no ambiente
de loja fisica de luxo em Portugal? Ou seja, e porqué?

Entrevistada: Eu acho que as marcas ndo vao poder fugir ao digital, porque ¢ uma
inevitabilidade até em termos de operagao, de logistica, de facilidade e de chamariz para o

cliente, porque eles querem atingir também vdrios tipos de publico, varias faixas etdrias e
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vai ter que estar presente. Agora, os outros elementos que realmente diferenciam e se o luxo
traz alguma coisa ¢ a diferenciacio, ndo é? E um bocadinho o uniqueness que se procura
num produto. E para isso, acho que tem que se apostar na experiéncia em loja. Ou seja, a
pessoa, quando entra, ndo vai s6 comprar, vai ver viver uma experiéncia.

Entrevistadora: E verdade. E, por exemplo, estou-me a lembrar de algo que uma marca fez
em tempos e que realmente era completamente diferenciador. Tinham nas lojas maiores e
mais emblematicas, nos sitios mais fop, um piano e tinha uma pessoa a tocar € o que € certo
¢ que todo o tempo que se passava ali era uma experiéncia. Acabava por ser entretenimento.
E fazia muito sentido para aquele target, para o tipo de postura. Para pessoas que investiam
naquele tipo de artigos. E realmente era fantastico. Acho que ja ndo tém em nenhuma loja.
E uma pena. Eu diria que este conceito de experiéncia de compra que envolve o consumidor
e que traz depois uma memoria positiva daquela experiéncia ajuda também ndo sé a captar
o chamariz para a entrada na loja como a fidelizar.

Entrevistadora: Na sua opinido, o digital, representa sempre um complemento? Um extra,
um add-on aquilo que ¢ o ambiente fisico para a experiéncia?

Entrevistada: Certo, certo. Mas com consciéncia de que cada vez mais € preciso 14 estar.
Em maior ou menor quantidade e em forga, consoante as marcas e consoante o tipo de
produtos. Se calhar, ndo ¢ tdo importante, por exemplo, em perfumaria, porque ai a pessoa
gosta de cheirar, de estar e de falar com a pessoa, e de ter esse tipo de relagdo, mas para
outras situagdes, por exemplo, em moda, sim, o digital e os ecrds ajudam muito.
Entrevistadora: Considera que esta estratégia por parte das marcas numa transformagao
digital solida e com forga ditava o sucesso e, de certa forma, a sobrevivéncia destas marcas
junto dos consumidores?

Entrevistada: Isto ¢ um must-have. Quanto mais ndo seja o ter um site interessante,
interativo, onde se consiga encontrar informacdo, nem que isso seja considerado um
bocadinho como a pré-venda, ndo ¢? Uma primeira pesquisa que se faz e que depois a seguir
se concretiza em loja. Mas o que ¢ facto € que hoje em dia isso acontece-me, quer dizer, ha
coisas que nds compramos por impulso, obviamente. Se passamos numa loja e vemos algo
que nos agrada, ¢ algo irrefletido muitas vezes, e compramos logo. Agora, quando ¢ uma
compra mais estruturada, por exemplo a compra de um servigo Vista Alegre, eu sou capaz

primeiro de passar um tempinho no sife a ver o que ¢ que existe, comparar, ver os precos €
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depois, entdo, vou a loja. Independentemente disto, o digital veio para ficar. As marcas t€ém
que aderir e incorporar estas estratégias nos seus servigos.

Entrevistadora: Obrigada!

Anexo B - Entrevistas realizadas as marcas de luxo

Vista Alegre

Entrevistadora: Qual ¢ a posicao da marca relativamente a transformacao digital e a sua
aplicabilidade nas lojas fisicas?

Entrevistado: A transformagao digital consiste na utilizagao de ferramentas digitais com o
objetivo de melhorar os processos, o servico ao cliente e gerar valor, pelo que € indiscutivel
a sua implementacdo no setor do retalho e numa marca que procura ter um servigo de
exceléncia.

Os clientes usam multiplos canais (online € offline) durante a sua jornada de compra de um
produto ou servico e cada vez mais exigem uma harmonizac¢ao entre estes canais.

Aquando da jornada de compra online, o cliente espera ter a possibilidade de recolha em
loja, bem como a possibilidade de devolugdo. Por sua vez, aquando da jornada de compra
offline, o cliente espera, por exemplo, poder visualizar online a disponibilidade em loja fisica
antes de se deslocar, poder simular como a pega que pretende adquirir ira ficar na decoracao
da sua casa e poder comprar online caso j& ndo exista stock na loja fisica.

Em suma, as lojas fisicas devem fazer parte da jornada da compra online, e vice-versa, e ¢
fundamental proporcionar uma experiéncia omnichannel.

Entrevistadora: Quais os elementos ja implementados nas lojas fisicas das marcas?
Entrevistado: A possibilidade de recolha em loja e devolugao, caso tenha comprado online;
a possibilidade de realizar listas de casamento online e offline sincronizadas; entregas até 3
horas em Lisboa e Porto (em resultado da articulagdo da loja online com as lojas fisicas);
Live Shopping (possibilidade de compra mediante video chat com funcionaria da loja) e
comunica¢do de QR Codes nas montras e interior da loja com o objetivo de disponibilizar
mais informagao sobre os produtos e contar a histdria que esta por detras da sua criagao.
Entrevistadora: Que impacto pretendem ter no consumidor e na sua experiéncia ao

implementarem estas estratégias/elementos? Quais as suas vantagens?
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Entrevistado: O omnichannel tem como vantagem melhorar a experiéncia do cliente com a
marca, mantendo um discurso coerente em todos os canais. Estudos demonstram que uma
abordagem omnichannel permite aumentar o LTV em 30%, e que os clientes tendem a gastar
mais 4% aquando de uma visita numa loja fisica e mais 10% numa loja online. Os clientes
que compram em varios canais, € num enquadramento omnichannel, tendem também a
visitam e a recomendar a sua loja favorita 23% mais vezes.

Entrevistadora: Tendo em conta o setor em que se insere a marca, o do luxo, existem
desvantagens no que toca a transformacao digital nos espacos fisicos?

Entrevistado: Os clientes das marcas de luxo s3o ainda mais exigentes e estdo
familiarizados com as novas tecnologias, pelo que disponibilizar meios digitais nas lojas
fisicas e implementar uma estratégia omnichannel é ainda mais importante.

No entanto, ndo podemos esquecer que no setor do luxo o cliente espera um servico
diferenciado, personalizado, mas também ter um atendimento com alguém real. As lojas self-
service (em que se entra pega-se nos produtos pretendidos e sai-se sem passar por uma caixa
registadora), por exemplo, ndo se aplicardo ao setor do luxo. Os provadores digitais (no caso
da moda) que permitem solicitar o tamanho necessario da pega que estao a provar, bem como
ver de uma forma interativa que outras pecas de vestudrio poderiam conjugar, ndo serao
provavelmente a melhor opg¢do para uma loja de uma marca de luxo.

Entrevistadora: Perspetivando o futuro, quais s@o as tendéncias tecnolédgicas e digitais que
se destacam na area do retalho?

Entrevistado: A visdao 360° do cliente assente em /st Party Data que permita uma
comunicagdo e experiéncia personalizada; a realidade aumentada; app RA que permita
simular como a pega ird ficar na sua casa ou em si (no caso da moda e cosmética), para
consequente compra online ou offline; a Realidade Virtual; app de RV que permita visualizar
de forma interativa o resultado da conjugacao de varios produtos. No caso do setor da moda,
a simulagdo pode permitir visualizar como combinam varias pegas de vestudrio. No caso da
Vista Alegre, a simulagdo podera ser usada para simular a combinacao de diferentes pratos
de diferentes cole¢des (um prato marcador de uma determinada coleg¢@o, com prato raso de
outra e prato de sobremesa de outra) com copos, talheres e pecas decorativas. Esta app
podera estar disponivel também na loja fisica como ferramenta de suporte no processo de

compra.
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Também sdo relevantes: a personalizacdo de produtos, como por exemplo uma app que
permite simular as varias personalizagdes possiveis e o resultado final; OR codes nas lojas
fisicas que apontam para mais informagao sobre o produto (caracteristicas técnicas, videos,
entre outros) e/ou que permitam criar uma wishlist; displays digitais e interativos nas lojas
fisicas que apresentam sugestoes de produtos/ contetdos de acordo com o perfil do cliente e
percurso efetuado em loja; Q-Commerce (quick-commerce) que permite fazer pequenas
encomendas e receber em menos de 1 hora; live-shopping / live-chat — compra online
mediante a assisténcia de video chat com uma funcionaria da loja e a Web 3 e o metaverso
que permitird as marcas proporcionar uma experiéncia virtual imersiva, disponibilizar
produtos digitais exclusivos e uma nova maneira dos clientes fazerem compras.
Entrevistadora: Destas tendéncias, quais tendem a ter um maior impacto na experiéncia do
consumidor em loja? Porqué?

Entrevistado: Tudo o que permite uma estratégia omnichannel, nomeadamente que permita
uma coeréncia entre os diversos canais de interagdo com o cliente. Destacamos:
personaliza¢do da comunicacao e das propostas apresentadas — com base em informagao que
¢ disponibilizada ao funcionario da loja e apods registo do cliente; displays digitais e
interativos nas lojas fisicas e ferramentas de realidade virtual em loja que permita visualizar
de forma interativa o resultado da conjuga¢do de varios produtos e o cross selling.
Entrevistadora: Na visdo da marca, em que ¢ que consistirdo as lojas do futuro? Quais as
suas principais caracteristicas?

Entrevistado: As lojas do futuro sdo lojas que proporcionam as vantagens de uma loja fisica,
mas com ferramentas digitais que permitam melhorar a experiéncia em loja. As lojas do
futuro sdo lojas que proporcionam uma experiéncia harmoniosa independentemente da
compra ser online ou offline.

No setor do luxo, as lojas fisicas terdo ainda uma importancia superior, dado que a
experiéncia de compra online dificilmente terd o mesmo atendimento disponibilizado por
numa loja fisica. O futuro das lojas de marcas de luxo serd caracterizado por lojas fisicas
cujo servigo sera completado por meios digitais.

Dados que corroboram neste sentido: estudos referem que mais de 85% das compras de bens
de luxo sdo influenciadas por meios digitais; a Fashion United de Maio de 2021 indicava
que 81% dos clientes da geracdao Z gostam de comprar nas lojas fisicas e a Nordstrom refere

que mais de metade das suas vendas online tém inicio numa loja fisica e um ter¢o das suas
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vendas online estio relacionadas com uma experiéncia que tiveram anteriormente numa loja

fisica.

Castelbel

Entrevistadora: Comecaria por perceber qual ¢ que ¢ a posi¢cdo da marca, neste caso, da
Castelbel, relativamente a transformacao digital e a sua aplicacao realistica em loja.
Entrevistado: Sim, como deve saber, n6s somos uma marca que estd muito ligada ao
manual, que estd muito ligada ao presencial, a experiéncia até pelo mercado onde
trabalhamos, que ¢ o mercado dos sentidos, os nossos produtos e a nossa experiéncia de
consumidor estd sempre associada a uma experiéncia mais presencial e menos digital. Até
porque a experiéncia de verem alguém a experimentar um sabonete ou a experiéncia de
verem alguém a encher uma saqueta, ou a encher um difusor, é completamente diferente. E
uma questao sensorial. Os sentidos sdo parte importante do nosso core. Posto isto, temos
tentado implementar estratégias digitais. Ja tinhamos comegado, mas principalmente durante
a época da pandemia com as restricdes imensas. As nossas lojas fecharam. Vimo-nos
obrigados a fechar.

Entrevistadora: Claro. Tiveram que reagir.

Entrevistado: Até por seguranca dos nossos colaboradores. Vimo-nos forcados a investir
um pouco mais em estratégias digitais. Claro que isso ndo passou apenas por criar anincios
no Facebook, ou na Google, passou também por algumas parcerias, sempre parcerias com
marcas exclusivamente digitais, fazer coisas pontuais com a Uber Eats, por exemplo, houve
a altura do Dia da Mae, em que estivemos disponiveis na Uber Eats por tempo limitado.
Durante a pandemia, todas as compras que eram feitas na nossa loja online, que foram
bastantes, felizmente, n6s tinhamos o habito de enviar um ou outro produto pequeno extra,
e enviavamos sempre novidades, sem os clientes estarem a contar, claro. Porque achamos
que seria uma forma também de apresentar os produtos de forma ndo intrusiva.
Entrevistadora: Neste caso, o foco seriam as lojas fisicas. Mas ndo descurando tudo o que
¢ o online que acaba por estar relacionado, e cada vez mais, com as lojas fisicas.
Relativamente aos vossos espagos offline, portanto, lojas fisicas, ja tém alguns elementos

digitais e tecnoldgicos implementados?
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Entrevistado: Nao, ainda ndo. Por enquanto, a inica componente digital que temos — claro,
para além das questoes de stocks e tudo mais — € a possibilidade de as pessoas poderem fazer
as compras online e as levantarem na loja. Mas acho que se mantém o que referi
anteriormente, a nossa marca prende-se muito com o manual, com o que ¢ feito a mao, o
tradicional, o que era dos tempos dos avds. Por enquanto, ainda ndo encontrdmos uma forma
especifica de integrar isso de forma organica e que nao viesse descurar em parte a imagem
que nds queremos transmitir, 0 nOsso core.

Entrevistadora: Tendo em conta o setor € ainda para mais a vossa area de negdcio que,
como o André estava a dizer no inicio, tem muito a ver com a sensag¢ao ¢ com o cheiro e com
o estar fisicamente para poder experienciar o produto em si, considera que existem
desvantagens relativamente a transformacao digital nos espacos fisicos, em marcas como a
vossa?

Entrevistado: Terd de sempre se encontrar uma forma organica que nao destoe, nem descure
0 nosso core. A forma como nods apresentamos a nossa marca, a forma como nos fazemos as
coisas tem que ser preservada. Existe sempre o risco de inserirmos processos digitais e
mostrarmos o processo digital ao consumidor final e o consumidor final ter uma ideia
completamente diferente dos nossos produtos. Ou seja, uma coisa puxa a outra e temos
tendéncia a manter-nos os mais fiéis possiveis a essa questdo manual, a essa questdo de
experienciar as coisas fisicamente ou em casa. Isso torna-se um pouco, na minha opinido,
uma barreira para a transformacao digital. Nao obstante, estamos sempre abertos a sugestoes.
Estamos sempre abertos a estudar. A nossa ideia ¢ continuarmos a crescer cada vez mais.
Entrevistadora: Para a Castelbel, a loja fisica tem aqui também, para 14 além, obviamente,
de uma parte muito importante, que € a experiéncia, de facto, do consumidor com o produto
em si, uma vertente utilitaria muito significativa, nao é?

Entrevistado: Sim, a loja fisica serve ndo apenas para publicitar, apresentar produtos, mas
também para publicitar e apresentar a experiéncia. E mais do que uma montra, é uma forma
de o cliente experienciar as coisas. E uma forma de apresentarmos as nossas influéncias,
apresentarmos o nosso modo de vida, o modo de vida Castelbel. No entanto, a nossa loja
online comeca a ser cada vez mais importante, até porque se reparar, tanto a loja onl/ine como
as nossas lojas fisicas estdo ligadas, ou seja, tém todas o0 mesmo mote, tendem a ter todas a
mesma imagem, tendem a ser semelhantes, iguais e consistentes, que ¢ o mais importante,

para o cliente ter uma experiéncia... mais do que uma experiéncia igual, ndo sentir uma
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diferenca entre a Castelbel online e a Castelbel loja. Claro que a experiéncia fisica sera uma
experiéncia mais interessante. Nos também, mesmo na nossa loja online tentamos que o
cliente se sinta especial, que sinta que a sua experiéncia € Unica, irrepetivel, e que tera
exatamente a mesma experiéncia em loja ou em formato fisico, dadas, claro, as
circunstancias e dadas, claro, as restrigdes que o mundo digital acarreta.

Entrevistadora: No seguimento da sinergia que refere entre lojas aproveito para questionar
se tém integrag¢do de dados? Ou seja, se um cliente vosso for a uma loja fisica, o staff que ali
esta tem acesso aos dados do cliente no online? Por exemplo, ao histérico de compras ou sao
dois sistemas diferentes?

Entrevistado: S3o dois sistemas diferentes. Até porque podera haver algum problema com
a lei de protecdo de dados, nds estarmos a utilizar dados cujos clientes ndo nos permitiram,
em loja, mas tendem a ser dois mundos diferentes. Claro que o futuro serd integrar um no
outro e ndo fazer de um o complemento do outro, mas funcionarem exatamente da mesma
forma, sim.

Entrevistadora: Perspetivando o futuro, quais ¢ que sdo, na sua opinido, e conhecendo o
negocio melhor que ninguém, as tendéncias digitais e tecnologicas que se destacam nos
proximos tempos para a area do retalho? O que € que acha que vai ser determinante ou mais
importante?

Entrevistado: Eu acho que cada vez mais passa por uma experiéncia em loja personalizada,
diferente e até mesmo em lojas sem staff, como € o caso da Amazon Go. De um modo
generalista, diria que existe uma influéncia, uma incisao nas lojas onde o cliente pode entrar,
pode escolher o que quer e pode sair, um pouco como a experiéncia na loja online, sem staff’
ou com um staff minimo. Do nosso lado, vejo uma implementacdo de experiéncias
semelhantes, mas nunca sem elementos humanos, porque 14 estd, mais uma vez, tem que ver
com 0 nosso core, tem que ver com a forma como nds apresentamos, como nos testamos, o
modo de fazermos as coisas porque assentamos muito no tradicional, muito no manual, no
fisico, nas experiéncias e nos sentidos. E isso passa também por termos alguém que guie o
cliente quando necessita. Claro, hé coisas a pensar, como, por exemplo, criar um posto onde
as pessoas, através dos seus gostos, tanto a nivel técnico, como a nivel olfativo, criando uma
base de dados, onde a pessoa pode inserir as suas preferéncias e gostos — por exemplo — de

aromas citricos € um monitor a seguir apresentar-lhe as melhores sugestoes para esse pedido.
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Entrevistadora: Enquanto marca, ja sentiram por parte dos vossos consumidores ou ja
registaram alguns padroes ou alguns requisitos neste sentido? Ou seja, ja recolheram algum
feedback de o que € que pode funcionar ou ndo com os vossos consumidores a nivel digital?
Entrevistado: Temos uma ideia, mais ou menos delineada, de como ¢ que os equipamentos
eletronicos, por exemplo, irdo funcionar. Temos uma certa percecdo das coisas. Uma
televisao vai ter determinada resolucgao, vai ter determinado tamanho ¢ isso nao ¢ fazivel de
forma literal quando estamos a falar de sensagdes, de toques, por exemplo, temos varios
produtos para corpo, sendo que alguns deles tém uma textura muito mais fina, outros uma
textura mais grossa. Temos determinados produtos que tém um aroma especifico e diferente
o que ¢ dificil colocar em palavras, € uma experiéncia que € por forca fisica e que se torna
um pouco complexo traduzir isso para o digital. No entanto, ¢ como eu lhe digo, estamos
sempre abertos, estamos sempre a estudar novas hipoteses, até porque os consumidores do
futuro tém outro tipo de necessidades e tém outro tipo de expectativas. E, muitas vezes, por
muito que a nossa forma de ver as coisas e a nossa forma de fazer as coisas seja muito
manual, fisica, presencial, o consumidor do futuro tem muitas expectativas até porque tem
métodos de comparagdo. Também por for¢a do mercado, esta questio da Amazon Go e de
agora ja haver lojas experimentais do Continente com o mesmo tipo de modelo de execucdo
de compra, vai comegar a influenciar os clientes. Até ha relativamente pouco tempo, nos
nem sequer sabiamos o que ¢ que era o Uber Eats ou o que ¢ que era encomendar a comida
e vir alguém entregar-nos em casa € isso tornou-se em algo tdo incontornavel nos dias de
hoje. Portanto, ¢ bom continuarmos a ver este tipo de coisas, € bom seguirmos isto com olhos
atentos e, sim, ¢ algo que terd que se comecar a pensar agora para ndo ficar para tras, mas ¢
como eu lhe digo, sdo coisas que exigem algum tempo.

Entrevistadora: Sim, e investimento.

Entrevistado: Sim, bastante investimento.

Entrevistadora: Gostaria de perceber, entdo, na vossa visdo, e olhando para o futuro do
retalho fisico em Portugal, como ¢ que acha que serdo as lojas fisicas dos proximos anos?
Quais os elementos a destacar?

Entrevistado: O que seria importante, na minha opinido, seria uma fusao entre o fisico € o
digital. Ou seja, nunca deixarmos de ter o elemento humano, mesmo nas coisas mais bésicas,
como supermercados ou lojas ligadas de eletronica ou até¢ mesmo lojas como a Fnac. Porque

eu acho que independentemente da transformacao digital, o elemento humano ¢ algo que,
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além de muito importante, ¢ muito portugués. Que ¢ algo que eu niao acho que va ser
apagado, por muita evolucao digital que exista, ndo vai ser apagado de forma total porque ¢
muito portugués. Em qualquer tipo de mercado ou de industria, terd forgosamente sempre de
existir pelo menos um empregado que nos ajude e que nos diga para onde ir, o que ¢
importante. Vejo uma fusdo harmoniosa entre o fisico e o digital, sendo que o fisico, na
minha opinido, nunca vai deixar de existir. Nao em Portugal, pelo menos. Acho que ¢ algo
que estd enraizado na nossa cultura que eu acho importante para uma marca, por muito
automatizadas que as coisas se tornem, as pessoas sao sempre importantes.
Entrevistadora: Considera que este caminho digital e esta transformagao e esta fusdo do
digital e o online ¢ algo a acontecer num futuro proximo? Ou acha que em Portugal os
negocios e marcas ainda estdo um pouco longe disto?

Entrevistado: Eu acho que se pensarmos em termos das grandes empresas, como € 0 caso
da Sonae, acho que isso esta para breve, nos proximos 5 anos, no maximo, de forma plena.
Acho que nas pequenas empresas, dependendo do objetivo das mesmas e da area em que se
insiram, acho que vai demorar muito tempo, cerca de 20 anos para ser executada uma
transformacao de forma total. Mas acho que ¢ algo que tera que ser feito mesmo... um pouco
a medo até, para garantir que existe uma boa harmonia entre uma coisa e outra. E claro, para
manter a imagem € o core das marcas.

Entrevistadora: Muito obrigada pela disponibilidade.

Mariano Shoes

Entrevistadora: Fatima, eu comecava por lhe perguntar qual ¢ que € a posi¢cao da marca, da
Mariano Shoes, relativamente a transformagao digital e a sua aplicag@o nas lojas fisicas.

Entrevistada: Ora bem, em termos de transformacao digital da nossa loja, ¢ uma loja fisica
que ja esta equipada. Quando nos abrimos a loja, nds abrimos a loja recentemente, em maio
de 2021, e a loja, quando foi instalada, j& foi instalada com o software de forma a que
estivesse integrado com a fabrica, com o nosso armazém central para podermos fazer face
aos pedidos. Também fazemos a integragdo da loja, do stock de loja com a nossa loja online
para servir também os clientes quando ndo temos sfock no armazém central e antes de
iniciarmos produgdo, porque grande parte do nosso produto, nds fazemos made-to-order

para servirmos o cliente através da loja fisica. Por isso, nds, quando abrimos a loja, tivemos
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o cuidado efetivamente de ter a loja fisica perfeitamente integrada com todas as outras
plataformas, loja online, a fabrica e o armazém central.

Entrevistadora: Tendo ja estes elementos implementados e tendo ja comegado esse
caminho, qual ¢ que €, na vossa perspetiva, o impacto que pretendem ter no consumidor e
na experiéncia que este tem na vossa loja? Quais € que s3o as vantagens, as principais?
Entrevistada: E, efetivamente, nds termos um historico de cliente, ou seja, de servigos.
Assim, conseguimos prestar um servigo ao cliente percebendo o que € que o cliente compra.
Para além disso, ter integrado também a possibilidade de os clientes poderem comprar na
loja fisica, e fazemos a devolugdo através do armazém central, caso haja necessidade.
Sabemos tudo aquilo que o cliente compra, quer online, quer offline. Por isso, temos a
vantagem de poder proporcionar um apoio a cliente e um servigo a cliente melhor. E essa a
nossa vantagem em termos de toda a integragao dos sistemas.

Entrevistadora: E tendo em conta o setor em que a marca se insere e, portanto, estamos
aqui a falar de um setor de luxo, made-to-order, como a Fatima falava ha pouco, sentem
algum tipo de desvantagens no que toca a transformagdo digital nos espacgos fisicos? Ha
algum aspeto que crie barreiras, tendo em conta o setor que ¢ ou a marca que €?
Entrevistada: Ora bem, ¢ assim: eu acho que ha barreiras que sdo causadas ou diretamente
impactadas independentemente de trabalharmos no setor de luxo ou ndo, mas sim pela
tipologia de produto que nds vendemos. Ou seja, ao vendermos produtos que precisam de
ser calgados, que precisam de estar na mao para as pessoas percecionarem a qualidade e
percecionarem os materiais, ha sempre uma barreira que para as pessoas comprarem
digitalmente e online. Para além disso, como nds estamos num segmento de luxo, um
investimento que ¢ feito no nosso produto ¢ um investimento relativamente consideravel,
ndo ¢? Estamos a falar de sapatos com um valor elevado. De 300 e muitos euros. As pessoas
tém ainda mais dificuldade em comprar online, embora no6s tenhamos em pratica um
processo de devolugdo ndo totalmente facilitado, mas um processo de devolugdo
relativamente simples. O que o que facilita o processo. Mas sentimos que os nossos clientes
ainda querem muito experimentar o produto e também a faixa etdria que ndés comunicamos
¢ uma faixa etaria de mais idade. As nossas vendas centram-se nos 40, 45+, embora nos
também comuniquemos para o clube de 30, 35+, mas o cliente com mais idade ¢ mais

relutante a comprar online.
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Entrevistadora: E perspetivando o futuro, quais ¢ que sdo, na sua opinido, as tendéncias
tecnoldgicas ou digitais que se destacam na area de retalho? E em Portugal, falando
especificamente do cenario portugués.

Entrevistada: Se fala de lojas fisicas, para nds podermos oferecer um servico ao nosso
cliente era, efetivamente, adicionar na nossa loja uma componente de medicao digital do pé
para fazer um tailor-made ao nosso cliente. Mas dentro da loja fisica, ndo ha muito mais que
possamos acrescentar digitalmente, ou seja, porque nds temos tudo o que € o servigo. As
pessoas vao a loja, sdo registadas, assim o queiram. Porque temos que ter sempre em atencao
o facto de haver clientes que ndo querem ser registados. Sdo registados, sdo integrados nos
nossos sistemas com a devida seguranca. Em termos de loja fisica, ndo ha muito mais a fazer,
a ndo ser adicionar alguma plataforma de digitalizacdo do pé para fazer um sapato tailor-
made com uma forma especifica que € um servigo que nos também prestamos aos nossos
clientes.

Entrevistadora: Numa vertente mais de entretenimento em loja, que ¢ uma das tendéncias
que também verificamos, ja o fazem ou acham seria pertinente para o vosso caso?
Entrevistada: Mas sdo outras marcas de luxo, mas nao sdo... ou melhor, ndo sdao para o
segmento e faixa etaria do mesmo do nosso. Ou seja, efetivamente, tém por exemplo aqueles
quiosques em que as pessoas podem fazer o seu produto... ndo ¢ um meio... nao é um tailor-
made, ndo ¢ um made-to-order, ¢ um customizado. Podem fazer a sua propria customizagado
com ferramentas de customiza¢do colocadas em loja. Sinceramente, na nossa loja, eu nao
vejo essa situacdo a acontecer num futuro proximo, nem vejo que venha adicionar ou mais
publico ou mais conversdo por termos essas ferramentas de entretenimento, porque
efetivamente ferramentas de entretenimento em loja fisica funcionam melhor para outra
tipologia de produto, mais do que efetivamente aquilo que nos temos para oferecer ao nosso
cliente, porque ha ferramentas, mas que sdo mais utilizadas no online. Por exemplo as
pessoas colocarem o telefone com uma aplicacdo e depois ja conseguem simular o sapato
calgado e coisas do género, mas € mais para online do que propriamente em loja fisica.
Entrevistadora: E na visdo da marca, em que ¢ que consistirdo as lojas de futuro em
Portugal e especificamente neste setor? Quais € que vao ser as suas principais caracteristicas?
Entrevistada: As lojas fisicas vao sempre cé estar e podem diminuir a sua importancia face
ao online. Mas elas vao sempre cé estar. E acho que a importancia das lojas online vai ter

maior relevancia nos servigos que nds possamos prestar aos nossos clientes, ou seja, 0 nosso
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customer service, ja que nds temos que melhorar cada vez mais o nosso servigo ao cliente e
0 Nn0sso servigo pos-venda para que o cliente se sinta bem tratado, bem acolhido, de forma a
querer voltar aquele espago.

Entrevistadora: Muito obrigada pela disponibilidade.

Quartier Latin

Entrevistadora: Primeiramente, gostaria de perceber qual ¢ que ¢ a posicdo da marca
relativamente a transformacao digital e a sua aplicagdo nas lojas fisicas, neste caso, na vossa
loja fisica do Porto. Se acham isto importante, se ja comecaram este trabalho.
Entrevistada: Nos fomos a primeira loja de artigos de luxo em segunda mao e, por isso,
uma das coisas que ajudou foi logo nés termos comegado com um sife. Portanto, mal abrimos
a loja — vai fazer 13 anos agora — nos tinhamos um sife, ainda que bastante rudimentar, ¢
claro. Foi feito no Wix, daqueles que n6s podiamos depois customizar. Era mais um catalogo
de venda, na verdade, acho que até nem dava para comprar, mas sempre trabalhamos muito
quer com as redes sociais, quer com o site. Depois, a medida que as coisas foram evoluindo,
n6s fomos evoluindo também na presenca online. E evidentemente que desde a pandemia,
pronto, de forma completamente evidente. Mas mesmo antes disso, ja tinhamos notado.
Qualquer negécio hoje em dia que tenha vendas requer presenca na internet. Nem sequer
vale a pena ter a porta aberta hoje em dia se ndo existir essa abordagem.

Entrevistadora: E relativamente a loja fisica, vocés ja t€ém algum elemento implementado
digital? Ou seja, quando eu falo em elementos digitais, estou a falar de fablets, ecras
interativos, conteudo dindmico, tipo videos a passar.

Entrevistada: Nao. Olhe, nds, na loja, temos a ldégica oposta, absolutamente oposta ao
digital. E penso que, de uma forma geral, quer dizer, ndo sei, pronto, ou ¢ uma marca que
tem muitos recursos financeiros e entdo pode fazer uma coisa que suscite interesse nos
clientes ou entdo, se €, por exemplo, s6 um ecrd ndo vejo grande interesse por parte dos
clientes, a ndo ser que seja uma coisa que seja nova, que seja surpreendente, que seja também
interativa. Para isso seriam precisos recursos que nds ndo temos e uma logica que também
ndo ¢ a nossa. NOs, na parte fisica, temos, como estava a dizer, a l6gica absolutamente
inversa. Se na parte de fisica, nds somos muito conservadores, ¢ uma loja com uma

decoracao completamente vintage, ¢ muito pequena, ¢ um espago muito caseiro, muito cosy,
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tem mobilidrio antigo e por isso nds queremos ter justamente a sensacgao contraria, a sensagao
de uma presenga muito humana e pouco moderna. Mas tenho que dizer que na nossa area,
nds temos sempre que ter os dois canais. Nos nao podemos sobreviver s6 com o digital. Nos
precisamos efetivamente dos dois, principalmente, no nosso caso. Como estamos a vender
produtos de segunda mao carissimos € com graus enormissimos de contrafa¢do, ¢ muito
importante termos uma porta aberta porque traduz muita seguranca as pessoas. E penso que
nos outros casos as pessoas tém a sensacgdo de que se houver algum problema, t€ém um sitio
onde ir para resolver.

Quando sdo pequenos negocios, ¢ muito importante ter uma porta aberta. Penso eu.
Entrevistadora: Considerando o sector do luxo, que ja pressupoe exclusividade e raridade,
a Isadora acha que o digital, de certa forma, pode ser um entrave? As pessoas podem
exatamente ter o sentido inverso face as marcas deste setor?

Entrevistada: Na loja, temos muito cuidado com a apresentagdo, porque hd uma década
atras as lojas de segunda mao eram um depdsito, mas esta ja ndo € a realidade. Hoje em dia,
¢ impensavel isso. Uma loja de segunda mao tem que ter o mesmo cuidado que uma loja
normal. No6s sempre tivemos o cuidado da apresentagdo da nossa loja como se fosse uma
loja normal. Tanto que as pessoas ndo reparam logo que ¢ em segunda mao. Estamos a tentar
vencer isso, tentando criar uma atmosfera que recrie uma coisa mais pessoal, mais intima.
Entrevistadora: Certo. E, na sua opinido, em que ¢ que consistirdo as lojas de futuro em
Portugal, especificamente do luxo? Quais ¢ que s3o assim as principais caracteristicas?
Como ¢ que projeta o futuro?

Entrevistada: As de luxo, as de primeira mao ou de segunda mao?

Entrevistadora: Sim, por exemplo, a sua, tendo em conta o seu negocio, que ¢ muito
particular e podemos ter isso em conta.

Entrevistada: O que eu acho ¢ que quando sao boutiques de rua de luxo, muito dificilmente
vamos sobreviver digitalmente, se ndo estivermos presentes em marketplaces. Isto porqué?
Podemos ter o site mais bem elaborado do mundo, com os melhores artigos do mundo, mas
langé-lo na internet sem uma estratégia digital ndo vale a pena. Pronto, mais vale pagarmos
a comissao de venda de grandes plataformas como a Farfetch e estarmos presentes 1a, porque
tém uma audiéncia gigantesca versus o que nds estarmos a gastar para publicidade ao nosso
site. Nao € que nds nao facamos, nds s6 ndo gastamos tanto dinheiro porque ¢ muito dificil.

Tem que se gastar mesmo muito dinheiro para ter uma audiéncia muito grande. Nos temos
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a audiéncia que as nossas redes sociais nos permitem ter. Mas quer dizer, realisticamente
falando, pronto, temos que estar nos dois casos.

Entrevistadora: E em ambiente de loja fisica, acha que vai ser essencial ter estes elementos
tecnoldgicos, como falavamos ha pouco? Ou acha que ¢ dispensavel para o futuro?
Entrevistada: Eu acho que ¢ dispensavel, mas, por exemplo, mais uma vez, se estamos a
falar de uma grande cadeia ja absolutamente consolidada como uma Gucci ou uma Prada, ¢
claro que ¢ sempre um passo mais a frente da concorréncia. E claro que, evidentemente, vao
explorar isso, nao ¢? Porque tém todos os recursos € porque querem estar sempre a frente de
um mercado altamente competitivo e que tém que estar sempre na lideranga. Portanto,
acredito que sim. As lojas mais pequenas de rua ndo me parece que seja... num futuro
imediato, ndo me parece que seja por ai. Quer dizer, claro que, por exemplo, relativamente
aos meios de pagamento, sim, serdo cada vez mais inovadores. Meios como criptomoedas,
que nds vamos passar a aceitar em breve. Nao sei se terd muita aderéncia ou ndo, mas vamos
fazer isso.

Entrevistadora: Isto no online? Ou também na loja fisica?

Entrevistada: Sim, vamos ter na loja fisica, com um QR Code, mas na loja online ainda
temos que fazer a integragdo desse meio de pagamento. Mas quer dizer, tirando os meios de
pagamento, ndo estou a ver assim uma coisa que acrescente grandemente numa loja pequena,
num comércio de rua. Teremos que ver, porque isto evolui tudo tdo rapido.

Entrevistadora: Obrigada.

Dara Jewels

Entrevistadora: Comecava por perguntar qual ¢ que € a posicdo da marca relativamente a
transformagao digital e a sua aplicagdo e implementagao nos espagos fisicos.

Entrevistado: Bem, essa pergunta pode ter varias respostas e pode ter varias partes que
merecem analise. O mundo digital estd ai. A nossa estratégia digital estd em permanente
mudanca. Nos ndo somos um grande grupo, somos um grupo familiar, um grupo pequeno,
mas somos um grupo. NOs procuramos estar atentos ao que se passa fora e procuramos estar
atentos ao que se passa com as novas tecnologias e estar atentos a tudo isso. Temos algumas
ideias para aplicar no que toca o espago de retalho fisico. Neste momento, ainda estamos a

tentar perceber como € que vai ser o proximo horizonte, daqui a 5 anos. Porque hoje em dia,
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ndo vale a pena pensar nem a 10, nem a 20 anos, porque até 5 anos ¢ uma eternidade.
Achamos que ha varias hipdteses. Ha varias hipoteses mesmo. No que toca a0 nosso negocio
em particular, ¢ um negocio que requer o contacto fisico ainda. As pessoas ndo compram,
por norma, pecas de valor acrescentado elevado, em que ¢ preciso a experiéncia fisica para
verificar a qualidade de diamante, do ouro, do peso, do toque, do conforto. E algo muito
pessoal, € algo que ainda requer o toque, que ainda requer a visdo que ¢ algo que nao
consegue ser replicado facilmente pelas vias digitais a 100%. Quando estamos a falar de
artigos até 100,00€ ou 200,00€, sdo artigos que sdo commodities, sdo artigos simples, sao
artigos cujo custo percebido ¢ baixo e assim, tudo bem. Para artigos mais caros — bastante
mais caros até — a maior parte das pessoas prefere ter uma experiéncia de visita a loja e,
portanto, a situa¢do pode mudar porque ndo somos nds que pomos as regras do mercado.
Mas até ver, eu acho que nao ¢ para ja. Nao estou a ver de imediato que o retalho fisico va
desaparecer no que toca ao negdcio de ourivesaria de luxo, porque haverd sempre
necessidade de uma presenga fisica, de uma visita fisica para verificar, para testar, para sentir
o conforto, o toque, a cor. Porque ndo ha substituicdo a altura no mundo digital que possa
dar a mesma experiéncia de consumo que se consegue ter ainda fisicamente. Agora, ha
muitas formas de trazer o cliente a loja e hé outras formas de quando o cliente chega a loja,
de lhe oferecer uma experiéncia digital. Como? Hé varios programas que poderdo ser
implementados e servir de suporte a propria venda, com programas digitais de adaptacao de
pecas em 3D, de criagdo a medida na hora, etc.

Entrevistadora: Atualmente t€m algum tipo de elementos digitais implementados nas
vossas lojas fisicas?

Entrevistado: Nas nossas lojas temos sobretudo um programa que permite ao cliente fazer
simulagdes das aliancgas, e até, simulagdes a medida do que estd na loja. Conseguimos ir
simulando num ecrd como ¢ que fica o resultado final de uma pecga que possa ser criada por
essa pessoa. Mas € algo que, devido a complexidade do programa, ndao pode ser
disponibilizado de uma forma imediata. Ou seja, até poderiamos ter um tablet. Isso seria
pacifico, mas ndo funcionaria porque temos de ser nds a carregar esse programa com
informacao técnica e, portanto, ndo ¢ uma coisa que o cliente consiga fazer de uma forma
user-friendly, percebe? E por isso € que nos se fossemos uma casa de roupas, de vestudrio,
em que nao ha complexidade na criagdo, € o que esta, ¢ o que estd, tudo bem. N6s, no nosso

caso, e requer muita técnica, mesmo quando se faz a simulagdo em 3D, h4 tantas op¢des, de
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um risco mais para a esquerda, de um risco mais para a direita, um acetinado, um riscado, as
pedras serem postas na diagonal, na vertical também de cada pedra, o quilate, que nao ¢
fazivel. Mesmo a complexidade do programa de suporte digital ¢ de tal modo vasta e cara,
que também nao ¢ facil. E ndo ¢ so isso, € o processo também de experimentacdo e de
usabilidade. Também nao ¢ facil deixar o cliente fazé-lo sozinho. Por isso ¢ que nos ndo
avan¢amos imediatamente para essa solucao e o cliente, sem ajuda e sem apoio, pode fazer
isso, porque o nosso produto ¢ apresentado como um produto diferenciado, com capacidade
de adaptacao, e isso € uma coisa que muitas vezes precisa do apoio de alguém.
Entrevistadora: Claro, técnico. Portanto, ja tem esse servigo disponivel, mas sempre com
acompanhamento de técnico do vosso staff.

Entrevistado: Sim.

Entrevistadora: Gostava de perceber a posi¢ao da marca relativamente ao staff, porque de
facto sdo pecas fundamentais na experiéncia do consumidor e esta transformagdo digital
também implica, em alguns casos, a substitui¢do ou pelo menos a diminuicao de staff
humano e fisico nestes espagos. Na sua opinido, isto ¢ algo fazivel para o vosso negdcio?
Entrevistado: Eu sei que ha negdcios e grandes superficies que estdo a diminuir o consumo,
a incentivar claramente o consumo digital, em detrimento do consumo fisico. No nosso caso,
nds somos, como eu ja disse, um pequeno grupo com trés lojas e temos um universo de
compra e venda online. Mas 0 nosso negdcio principal ¢ claramente o das lojas, do retalho
fisico e, portanto, ndo nos passa pela cabega reduzir. Passa-nos pela cabega, neste momento,
¢ capacitar os colaboradores cada vez mais para estarem preparados tecnicamente para
prestar um melhor servico digital. Agora, nos fazemos outsourcing de muito do apoio que
nos temos a nivel digital. Os colaboradores que estdo ca dentro ndo tém que saber tudo. Eu
espero que um colaborador atenda bem um cliente, de forma profissional, e saiba fazer as
dinamicas todas que ¢ requerido a um colaborador. Mas trabalhar também na parte digital ¢
algo que ndo lhes ¢ logo exigido porque ninguém pode fazer tudo bem feito. Portanto, uma
das coisas que temos que fazer ¢ saber delegar a quem percebe cada coisa. Portanto, temos
uma empresa que nos da assessoria a nivel digital, que nos ajuda a varios niveis. Faz uma
gestdo 360° do nosso suporte digital e assim € mais facil fazer a gestdo. Estamos a trabalhar
com quem percebe, com quem € especialista e ndo estamos a sobrecarregar os colaboradores

com tarefas que ndo maximizam resultados, pelo menos ¢ a nossa forma de pensar.
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Entrevistadora: Tendo em conta o setor do luxo, acha que existem desvantagens no que
toca a transformagao digital no espago fisico? Ou seja, porque estamos a falar de um setor
que ja por si ¢ de facto muito especial e tem associado alguma exclusividade, alguma
privacidade, algum recato e, de repente, vém algumas estratégias que até podem ser para
alguns consumidores, talvez os mais tradicionais, invasivas. Portanto, na sua opinido, acha
que existem constrangimentos relativamente a estas novas tecnologias, tendo em conta o
setor?

Entrevistado: Eu acho que as tecnologias vieram para ficar. Acho que cabe a cada loja e a
cada espago, cada centro de negdcio ser capaz de implementar isso, de acordo com o seu
mercado alvo, os seus clientes. Nos nunca na vida irilamos implementar uma solugdo que
ndo se adequasse a cada cliente. NOs procuramos criar uma solugdo chave na mao de cada
cliente e, portanto, se sentimos que o cliente € um cliente mais tradicional, temos de ter uma
abordagem mais tradicional. Se sentimos que o cliente pretende uma coisa mais digital,
preparamos uma solu¢do mais nesse sentido. Ou seja, nds temos que estar preparados, pelo
menos nas nossas lojas, para que cada colaborador, cada pessoa que atenda um cliente, saiba
fazer uma solucdo a medida do cliente. Se vemos que o cliente requer uma solugdo digital,
avangamos com solugdes digitais. Se requer uma abordagem mais tradicional, sera
tradicional. Eu acho que, neste momento, ¢ a solucao certa. Estar a generalizar solugdes, sem
ter em conta o tipo de cliente que temos, corremos o risco de, sim, de haver um choque
térmico e haver clientes que ndo se sentem bem.

Entrevistadora: Na sua opinido e tendo em conta ao vosso negocio, olham para estas
tecnologias numa légica mais pratica e funcional, ou seja, como elementos de melhoria para
a prestagao de servico que t€ém com o vosso cliente, para a experiéncia que oferecem em loja
também como uma vertente de entretenimento?

Entrevistado: Tipo metaverso, nao ¢?

Entrevistadora: Exatamente. Acha que ¢ uma aposta também no futuro? Ou veem isto
numa perspetiva mais funcional e pratica?

Entrevistado: Olha, eu, neste momento, ainda penso que € prematuro estar a investir a sério
no metaverso, por exemplo. Também se falou do Second Life ha uns anos atrds e houve
marcas que investiram forte no Second Life e foi um flop. Portanto, ¢ assim: nestas coisas,
eu pago um pouco para ver, ainda que seja, do ponto de vista do marketing, nem que va um

bocadinho depois, nunca irei muito depois, apenas ndo quero ir logo de cabega. Porque existe
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um risco associado, tendo em conta as experiéncias recentes deste tipo de solugdes. Até
porque, vamos la ver uma coisa, ha mercados e mercados. O mercado norte-americano ¢
mercado que vende luxo muito online. Porqué? Porque ¢ um mercado com uma dispersdo
geografica bastante grande. Quem vive no Alabama, nao lhe da jeito ir a Nova lorque fazer
compras e, muitas vezes, compra online e compra coisas de luxo online. Mas o mercado
portugués ¢ um mercado muito concentrado, muito mais tradicionalista e, portanto, nem tudo
que se passa nos Estados Unidos, por exemplo, tem aplicacdo direta em Portugal e, portanto,
temos que ver a coisa, tendo em conta a especificidade de cada zona. Quanto a essa questao
que me estd a falar do entretenimento, eu acho que ¢ interessante, mas neste momento, a
funcionalidade sobrepde-se, por enquanto, ao entretenimento, porque para mim, eu nao estou
convencido que essas solugdes de entretenimento tenham uma relagdo de retorno sobre o
investimento ainda Quando eu achar que o retorno sobre o investimento me compensa, tudo
bem, porque eu acho que nenhuma empresa aposta no entretenimento s6 porque ¢ giro, s6
porque ¢ engracado, ndo ¢? As empresas estdo existem para gerar cash-flow. Investem no
entretenimento porque acham que tém alguma coisa a ganhar com isso. E, portanto, eu ainda
nao percebi o que € que eu posso ganhar, por exemplo, com o metaverso. Quando eu perceber
— isto ¢ um exemplo, atencdo — quando eu perceber, talvez sim. Mas existem outras
realidades além do metaverso, existem plataformas de compra online através de pequenos
shoppings, mas muito bem feitas, que agora ha muitas marcas que estdo a utilizar isso de
uma forma muito interessante. E uma questio a ver. Estamos atentos, estamos a estudar tudo
1sso0.

Entrevistadora: Para terminar, na visdo da marca, em que ¢ que consistirdo as lojas do
futuro, ou seja, quais ¢ que serao as principais caracteristicas e pontos a destacar?
Entrevistado: Para mim, ¢ a personalizacdo total. Se eu tivesse que resumir, era isso. O
cliente entra na loja, ¢ atendido de forma tUnica, pessoal, as pessoas querem ter tudo
personalizado. Neste negocio de luxo, ninguém quer comprar o que ja existe ou o que outra
pessoa tem, quer ter sempre algo de diferente, quer ter sempre algo e quer pagar para ter essa
diferenca. Sinceramente, ¢ o que eu acho. Se tivesse que resumir, acho que no futuro tudo o
que ¢ vendido tem que ser personalizado, se ¢ mais digital, se ¢ com o programa A, se ¢ com
o programa C, se ¢ depois com a plataforma Y, isso ai ¢ uma questdo de estarmos atentos e

entrarmos nessa onda e surfamos a onda, como se costuma dizer.
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Mas o importante aqui € garantir que o cliente uma experiéncia de compra Unica e
personalizada, porque ndo vale a pena ter lojas abertas, se o preco de compra ndo ¢
interessante, se ndo ha o prazer de ir a ourivesaria. Nao queremos ter uma experiéncia de
compra como se tem numa department store, em que se chega 1a e parece que se esta a
comprar joalharia a granel. Aqui tem que ser uma experiéncia especial. Tem que haver um
contexto especial, tem que haver um conjunto de condi¢des que tornem a experiéncia
especial e memoravel.

Entrevistadora: Qual ¢ que vai ser o vosso proximo passo no digital, qual ¢ que sera o
proximo investimento ou o primeiro investimento a fazer aqui num curto prazo?
Entrevistado: Olhe, eu ainda estou a estudar qual ¢ que ¢ a melhor opgdo, qual sera o
préoximo passo. Nos, brevemente, vamos fazer uma renovagao total das lojas. Vamos mudar
0 n0sso layout e, nessa renovagao, ja vamos incorporar elementos digitais presentes mesmo
no proprio espago fisico e, portanto, estamos a estudar, ndo lhe conseguir dar a resposta,
porque ainda estamos numa fase prematura. Ainda estamos a tentar perceber, mas
eventualmente, teremos um display maior, onde o cliente poderd ter acesso a solucdes e
eventualmente um préprio programa mais simplificado. Enfim, estamos a estudar qual ¢ que
¢ a solugdo de experiéncia digital que se pode ter na loja, em funcdo também do contexto de
renovagdo que as lojas irdo ter.

Entrevistadora: Agradeco a partilha e a disponibilidade.
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Anexo C — Documento de consentimento informado

Consentimento para Participacdo em Dissertacio de Mestrado

As lojas do futuro: o impacto da transformacao digital na
Titulo do projeto:
experiéncia do consumidor em loja no setor do luxo

Aluna: Leonor Bento Moucho de Matos Diogo

Orientadora: Patricia Dias

Este ¢ um formulario de consentimento para a sua participacio numa entrevista
inserida no Ambito de uma dissertacao de mestrado:

Trata-se de uma dissertagdo em desenvolvimento com o tema “As lojas do futuro: o impacto
da transformacao digital na experiéncia do consumidor em loja no setor do luxo”, a prop6sito
da realizacdo do mestrado de Comunicagdo, Marketing e Publicidade da Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa. Pretende-se verificar e analisar, do
ponto da vista das marcas do setor de luxo, o impacto da digitalizagdo dos espagos fisicos na
experiéncia dos seus consumidores.

A sua participagdo implica a realizagdo de uma entrevista gravada (dudio) com duragdo
maxima de uma hora.

A entrevista ¢ composta por um total de sete questdes. Serdo recolhidos os seguintes dados:
nome da marca e cargo/fun¢do do entrevistado/a.

Os dados recolhidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

Os procedimentos éticos aplicaveis a investigagao cientifica exigem que os participantes
expressem explicitamente a sua concordancia com essa participagdo e com a forma como os
dados recolhidos serdo usados. Este formulario de consentimento ¢ necessario para garantir
que compreende o objetivo da sua participacdo, e como esta de acordo com os procedimentos
propostos para a investigacao.

Agradeco a sua participa¢do nesta investigagao.
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Assinatura do formulario de consentimento informado:

Eu li este formulario de consentimento e estou consciente da minha participagdo numa

dissertagao de mestrado.

Voluntariamente, concordo com a minha participagao nesta investigagao.

Nome em maiusculas Assinatura

Data
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