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Resumo

Com o continuo avancgo das tecnologias e plataformas digitais, conseguimos observar
gue as empresas enfrentam a necessidade de se aprimorarem para se manterem atualizadas.
As marcas de luxo ndo sdo excecdo. E necessario adotar uma abordagem especifica e
cuidadosamente planeada em cada etapa, essencialmente nas praticas de trabalho, nas
interacbes com os clientes e nas diversas fases das estratégias de marketing. Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e ndo toleram falhas por parte de suas marcas
favoritas.

Esta dissertacdo € uma pesquisa exploratéria que visa aprofundar conhecimentos
sobre o tema e abordar as estratégias de marketing digital especificas para o segmento de
moda de luxo, visando destacar a importancia da presenca online neste mercado altamente

competitivo.

Palavras-chave: Marketing digital; Moda de luxo; Estratégias de Marketing.
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Abstract

With the continuous advancement of technologies and digital platforms, we can
observe that companies face the need to refine themselves to stay current. Luxury brands are
no exception. It is necessary to adopt a specific and carefully planned approach at each stage,
particularly in work practices, customer interactions, and various phases of marketing
strategies. Consumers are becoming increasingly demanding and do not tolerate failures from
their favorite brands.

This dissertation is an exploratory research aiming to deepen understanding of the
topic and addresses specific digital marketing strategies for the luxury fashion segment,

highlighting the importance of online presence in this highly competitive market.

Key-words: Digital Marketing; Luxury fashion; Marketing Strategies.
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1. Introducéo

Na era digital, onde a interconexdo global redefine a forma como experienciamos o
mundo, o mercado da moda de luxo encontra-se diante de varios desafios e oportunidades.
Este estudo propde a condugcdo de uma pesquisa exploratéria, no sentido de desvendar as
estratégias de marketing que ndo apenas mantém a relevancia das marcas, mas que as
posicionam como lideres no digital que estd em constante transformacao.

A ascensdo do e-commerce e das plataformas digitais alterou fundamentalmente a
dindmica de como os consumidores percebem, interagem e adquirem produtos de moda de
luxo. Neste contexto, a pesquisa exploratéria emerge como um instrumento valioso para
desvendar as praticas emergentes, os padrdes de comportamento do consumidor online e as
estratégias inovadoras.

Ao longo desta dissertacdo, serdo apresentadas e analisadas duas marcas de renome de
moda de luxo: a Chanel e a Louis Vuitton. A investigagdo ndo se limitara apenas a rever as
estratégias convencionais de marketing adaptadas ao meio digital e procurara igualmente
compreender como estas marcas se devem reinventar quanto a exclusividade, a
personalizacdo e a experiéncia do cliente neste novo cenario. Para tal, foi contruido um
inquérito e analisadas as respostas recebidas para perceber quais as tendéncias dos
consumidores na compra de um artigo de luxo online e, de acordo com as observacdes
retiradas, serdo sugeridas as marcas algumas estratégias para se diferenciarem dos seus
concorrentes e, consequentemente, aumentarem o seu publico e melhorarem o seu
conteudo.

A pesquisa exploratdria proposta visa preencher uma lacuna na percepcao do marketing
no mercado digital de moda de luxo, proporcionando insights ndo s6 em termos académicos,
mas também para os profissionais do setor que procuram diferenciar-se e destacarem-se da
concorréncia. No final, esperamos contribuir para o desenvolvimento de estratégias eficazes
gue ndo sO se adaptem, mas prosperem na intersecao entre o luxo e o digital, redefinindo o

paradigma da moda contemporanea.
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2. Revisao de Literatura

Conceito de Luxo

O conceito de luxo ndo é algo recente. Em latim, "luxo" é definido como "luxus" e esta
relacionado a primazia dos sentidos, independentemente dos custos (Nueno & Quelch, 1998).
As raizes desta palavra remontam a antiguidade, como evidenciado por Aristoteles. Naquela
época, o luxo podia ser identificado em locais como templos religiosos e edificios associados
ao excesso e ao supérfluo (Chandon, Laurent, & Valette-Florence, 2015) e era apreciado por
diferentes grupos sociais, desde a realeza a aristocracia, a autoridades religiosas e até
mesmo militares. Estes grupos procuravam validacdo e obtencdo de um status social,
conectado com riqueza e poder. Com o tempo, essa relacédo evoluiu e chegou as classes
médias no conceito moderno de luxo.

O luxo ndo esta mais vinculado apenas aos produtos em si, mas também esta
diretamente conectado a marca e ao estilo de vida dos consumidores (Kapferer, 2015).
Segundo Kapferer e Bastien (2012), o termo luxo representa a beleza e pode ser considerado
uma forma de arte que penetra na mente dos consumidores, tornando as marcas cada vez
mais dependentes dessa vulnerabilidade.

O conceito de luxo varia de pessoa para pessoa, com base nas suas experiéncias
como consumidores. Existem diversos tipos de consumidores, o que torna subjetiva a
definicdo deste conceito. E uma experiéncia que vai muito para além dos produtos em si.

D’Angelo (2006) argumenta que o luxo é uma construgdo social criada pelo ser
humano, dependendo da importancia atribuida pelos consumidores a determinados produtos.
Enfatiza também que o luxo esta relacionado a qualidade, preco e marca, ou seja, produtos
de alta qualidade, com precos elevados, que transmitem prestigio.

O luxo esta relacionado a produtos ndo essenciais que possuem caracteristicas como
exclusividade, prestigio, alto valor simbdlico e qualidade acima da média, resultando em
precos mais elevados em comparacao com outros produtos do mercado. Hoje em dia, este
conceito vai além da qualidade e exclusividade dos produtos. Mais do que satisfazer
necessidades, proporciona satisfacdo emocional e psicoldgica.

Como Chandon et al. (2015) mencionam "o luxo é criado pelas marcas, e as marcas
de luxo ndo sdo simplesmente marcas que vendem bens de luxo. Essas marcas vendem o
sonho associado ao nome e ao mundo que simbolizam".

Os consumidores que adquirem produtos de luxo tendem a experimentar satisfacéo

emocional e psicolégica devido ao status associado a esses produtos, bem como a sua
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percepcéo de alta qualidade. Os produtos de luxo tém o poder de satisfazer necessidades e

desejos, além de proporcionar sentimentos de autoestima elevada.

Produtos de Luxo

Os produtos de luxo s&do geralmente associados a satisfacdo de desejos e
necessidades que ndo sdo essenciais na vida quotidiana. Estes simbolizam riqueza,
exclusividade e poder, sendo a sua principal funcdo proporcionar um certo
estatuto/posicionamento social. Um produto torna-se artigo de luxo quando vai além das
necessidades béasicas do consumidor, cativando o seu interesse e desejo. Nesse contexto,
as marcas de luxo sédo definidas pela exclusividade, qualidade superior e status social.
Possuir este tipo de produtos eleva a autoestima do consumidor, independentemente da
utilidade do mesmo.

Conforme afirmado por Dubois e Duquesne (1993), os produtos de luxo néo oferecem
vantagens substanciais sobre os produtos ndo luxuosos. Na maioria dos casos, 0s
consumidores pagam um preco mais elevado apenas pela marca que o produto representa,
enquanto produtos similares de outras marcas podem ser adquiridos por valores
significativamente inferiores. Por exemplo, ao comparar uma mala Louis Vuitton com uma
mala Michael Kors, a relacdo qualidade/pre¢co demonstra que € possivel encontrar produtos
com qualidade semelhante por um pre¢co mais acessivel.

Existem milhares de marcas de moda de luxo, mas, hoje em dia, ja existem
subdivisbes de acordo com as caracteristicas que apresentam. Conforme observado por
Siying (2014), os produtos de luxo podem ser categorizados em trés tipos distintos com base
na sua disponibilidade, preco e volume de producdo:

1. Produtos de Luxo Acessiveis: inclui produtos de luxo com precos relativamente
acessiveis, tornando-os disponiveis para um publico mais amplo (classe média).

2. Produtos de Luxo Intermédio: s@o direcionados a consumidores com or¢gamentos
limitados e n&o estdo ao alcance de todos os compradores interessados em marcas
de luxo.

3. Produtos de Luxo Inacessivel: sdo direcionados para nichos especificos e elites
devido as suas limitag6es de producao e precos elevados, tornando-os inacessiveis

para a maioria dos consumidores.
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Marcas de Moda de Luxo

A indUstria da moda, no geral, é de alcance global e caracteriza-se por uma estrutura
multifacetada, atendendo a uma ampla gama de segmentos que abrangem desde
necessidades basicas até ao publico dito “fashionistas”.

As marcas de luxo ndo sdo apenas produtos: sdo experiéncias, herancas ou
declaracdes de estilo e sofisticagdo. Continuam a cativar o mundo, nao s6 com 0s seus
produtos deslumbrantes, mas também com as histérias que contam e os padrdes excecionais
gue estabelecem. Estas marcas perpetuam uma tradicdo de elegancia intemporal. Tem por
base a exceléncia, elegancia e exclusividade. Através do comércio global, as marcas de luxo
destacam-se através destas trés componentes. Além disso, as marcas ndo sao apenas
simbolos de prestigio, mas também narrativas de artesanato excecional, inovagao e tradicao.

O mundo das marcas de luxo esta intrinsecamente ligado a histéria. Muitas destas
marcas iconicas tém raizes que remontam a séculos atras, onde artesaos habilidosos criavam
produtos diferenciados para a aristocracia e realeza. Com o tempo, essas casas de luxo
evoluiram, mantendo as suas tradi¢cées enquanto abracavam a modernidade.

Uma caracteristica distintiva das marcas de luxo é o seu compromisso inabalavel com
a qualidade e o artesanato impecavel. Cada peca é meticulosamente trabalhada por pessoas
gue dominam técnicas antigas e empregam métodos inovadores. Desde roupas e acessoérios
até carros e relégios, a atengdo aos detalhes € incomparavel.

A exclusividade é a esséncia destas marcas. Limitando a producédo e lancando
edicdes limitadas, criam uma aura de exclusividade ao redor dos seus produtos. Possuir um
produto de uma marca de luxo ndo é apenas uma aquisicdo, mas uma afirmacéo de status e
de bom gosto.

Apesar de profundas raizes na tradicdo, as marcas de luxo também séo inovadoras.
Desafiam constantemente os limites do design, exploram novos materiais e colaboram com
artistas e designers visionarios para criar coleces que sao verdadeiras obras de arte. A fusédo
entre tradi¢cdo e inovacao € o que mantém estas marcas na vanguarda da industria.

Nos tempos modernos, as marcas de luxo também assumem responsabilidade social
e ambiental. Muitas delas estdo a adotar praticas sustentaveis, utilizando materiais eco-
friendly e apoiando causas sociais. Esta conscientizagdo demonstra 0 seu compromisso com
a exceléncia e com a responsabilidade global.

O modelo proposto por Fionda e Moore (2009) ressalta diversas caracteristicas
essenciais que definem as marcas de moda de luxo. Estas caracteristicas podem ser

resumidas da seguinte forma:
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1. Identidade da Marca Distinta: Esta caracteristica permite a marca estabelecer uma
personalidade Unica, composta pelos valores essenciais da marca, o seu ADN, a sua
capacidade de transformar emocdes e a estratégia global de marketing.

2. Comunicacao de Marketing Eficaz: As marcas de luxo empregam uma comunicacao
direta e pessoal, englobando patrocinios, desfiles de moda, relagdes publicas, publicidade e
0 uso de figuras publicas e celebridades.

3. Integridade do Produto: Investem em inovacgao e criatividade para criar produtos
gue ostentam um status especial. Valorizam tanto os produtos classicos quanto a heranga da
marca e a historia por tras de seus produtos.

4. Assinatura da Marca: A criacdo de produtos iconicos € um fator determinante na
construcdo da identidade da marca.

5. Preco Premium: Os precos elevados associados a produtos de luxo refletem
caracteristicas como o artesanato de alta qualidade e a procura pela exceléncia, mantendo
0s produtos exclusivos e inacessiveis a maior parte da populagao.

Estes elementos combinam entre si para criar a aura de exclusividade e prestigio que
define as marcas de moda de luxo, tornando-as objetos de desejo para um publico que
valoriza a qualidade, a singularidade e a tradicao.

Nesta dissertacédo irdo ser estudadas duas marcas dentro da moda de luxo.

Marketing

Kotler (1993) define Marketing como “o processo social através do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos
e valores”, ou seja, o Marketing é uma fungao organizacional e um conjunto de processos
para criar, comunicar e oferecer valor aos consumidores e para gerir a relacdo com o0s

clientes, de forma a gerar beneficios para a organizagéo e 0s seus acionistas.

Piramide de Maslow

O conceito PirAmide de Maslow foi criado, tal como o nome indica, por Abraham
Maslow (1954). Esta piramide determina as condi¢des necessarias para que cada ser
humano atinja a sua satisfacdo tanto a nivel pessoal, profissional e social. O autor
hierarquizou as necessidades humanas agregando-as em cinco niveis: 1) Necessidades
Fisiolégicas; 2) Necessidades de Seguranga; 3) Necessidades Sociais; 4) Necessidades de
Auto-Estima; 5) Necessidades de Auto-Realizacdo. Estes cinco niveis estao divididos por dois

grupos de necessidades: primarias e secundarias. As necessidades primarias incluem os
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primeiros dois niveis da piramide, pois sdo essenciais para a conservacao e bem-estar do ser
humano. Os outros trés niveis estdo enquadrados nas necessidades secundarias.

As necessidades fisioldgicas consistem nas necessidades basicas do individuo como
comer, beber, entre outros. Ja nas necessidades de seguranca, € onde se situam o0s
elementos que fazem os individuos se sentirem seguros, como a seguranca no trabalho,
casa, salde, entre outros.

Passando as necessidades secundarias, a necessidade social parte da necessidade
do individuo de se sentir parte de um grupo social, seja familia, amigos ou colegas de
trabalho. Esta classificacdo diz respeito, principalmente, a elementos como sentimentos
positivos, amizade, inclusdo e trabalho de equipa. Relativamente ao quarto patamar da
piramide, as necessidades de auto-estima sdo as necessidades que as pessoas sentem em
serem respeitadas por si e pelos outros, orgulham-se de si proprias e sentirem admiragcao por
elas mesmas. Estas envolvem o reconhecimento das nossas habilidades pessoais e como
0s outros nos reconhecem face a nossa aptidao de cumprir objetivos que estabelecemos para
nés mesmos. Por fim, a Gltima fase e, como mencionado pelo autor, a mais dificil de alcancar,
as necessidades de auto-realizacdo. Neste estagio, as pessoas procuram o seu alcancar o
seu maximo potencial, através de metas pessoais e profissionais significativas e encontrar
um propésito de vida. A auto-realizacdo envolve crescimento pessoal, criatividade, auto

expressao e contribuicdo para um bem maior.

Necessidade de
Auto-Realizacao

Necessidade de
Auto-Estima

Necessidades
Sociais

Necessidade de
Seguranca

Necessidades
Fisiologicas

Figura 1- Piramide de Maslow

Autoria: https://casadaconsultoria.com.br/piramide-de-maslow/
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Do Marketing 1.0 ao Marketing 5.0

O Marketing evolui a medida que os consumidores e as tecnologias se transformam
e, por isso, ao longo dos anos, é continuamente estudado por Philip Kotler, apelado como
“Pai do Marketing moderno”. Comegando a partir do Marketing 1.0 centrado no produto,
passando pelo Marketing 2.0 centrado no cliente, pelo Marketing 3.0 centrado no ser humano,
no Marketing 4.0 pela capacitacdo tecnolbgica e, por fim, o nivel mais atual, o Marketing 5.0
que une o poder da tecnologia a favor da qualidade de vida das pessoas e do seu bem-estar
(Kotler, 2021, p.19).

O Marketing 1.0 é totalmente concentrado no produto, ou seja, a sua intengcédo €
apenas a venda do produto, tendo aparecido no contexto da primeira revolucdo industrial.
Naquele contexto, com um mercado pouco explorado, somente era necessario destacar a
gualidade dos produtos e direcionar as campanhas para a populacdo em massa. A mesma
mensagem era passada para toda a gente, ndo importava a diferenca entre os consumidores
nem como cada um devia ser abordado. N&o havia tentativa de diferenciacdo da marca nem
segmentacao de publico (Kotler, 2021, p. 50). Amaral (2000, p. 53), exp6s um método
inovador, o Marketing Mix, na primeira edicdo do seu livro “Basic Marketing: a managerial
approach”. Brazao (2015, p. 5-6), concorda que se determina o Marketing Mix, através de
quatro variaveis controlaveis, que ficaram também conhecidas como os “4P’s” : Produto;
Preco; Distribuicdo e a Promocéo (Product, Price, Place, Promotion).

Relativamente ao Marketing 2.0, este é direcionado para o cliente, ou seja, foca-se
ndo na venda em si, mas na fidelizacdo do cliente. Nesta era, a concorréncia entre empresas
aumenta e dai vem o foco no cliente e na sua satisfacdo. As empresas identificam qual o seu
publico-alvo e posicionam-se consoante 0 mesmo, encontrando assim o0 seu nicho. Os
produtos e servigos deixam de ser perfeitos para todos (vendidos em massa) e criam uma
necessidade diferente em cada cliente. Nesta era, a divulgacdo das campanhas de Marketing
ainda é feita através dos meios tradicionais (radio, jornais, revistas...).

Quanto ao Marketing 3.0, também conhecido por Marketing Transacional, é focado no
ser humano, isto €, h4 uma concentracdo nas necessidades e desejos dos clientes. Os bens
s6 tém sentido enquanto capazes de solucionar problemas do publico-alvo a que se dirigem.
Segundo Bento (2017, p.18), nesta fase, o publico espera que as empresas mostrem 0s seus
valores, a sua personalidade, propdsito e as causas que defendem: as marcas devem

humanizar-se com a finalidade de despertar interesse nas pessoas. Também através da
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internet, as pessoas comecam a ter voz notoriedade, o que faz com que as marcas sejam
automaticamente influenciadas.

No Marketing 4.0, também conhecido como Marketing Relacional, existe uma
concentracao nos fornecedores e na manutencdo dos clientes existentes, ou seja, parte da
ideia que a atividade da organizacdo é determinar necessidades, interesses dos individuos,
para que, desta forma, oferecer satisfagdo de uma forma mais eficaz e eficiente do que os
concorrentes, preservando e/ou potenciando o bem-estar do consumidor e da sociedade.
Segundo Kotler (2021), esta etapa marca também a transagédo do Marketing para o digital: a
tecnologia passa a ter um grande peso na vida quotidiana em todos os sentidos, em todas as
relacbes. Dentro do Marketing Mix, deixam de existir quatro variaveis e passam a existir
“7TP’s”: Produto, Precgo, Distribuicdo, Promocgao, Pessoas, Processos e Ambiente fisico. Foi
necessario este aumento devido ao aumento da conexao do cliente com as marcas e também
por causa da evolucéo dos processos de Marketing.

Nesse contexto, Philip Kotler introduziu o conceito de Marketing 5.0, impulsionado
pelo rapido avanco da digitalizacdo nas empresas devido a pandemia da Covid-19. A
necessidade de adaptacao as restricbes de distanciamento social levou tanto os mercados
guanto os profissionais de marketing a enfrentar uma nova realidade, minimizando o contacto
fisico (Kotler, 2021). O Marketing 5.0 representa uma abordagem moderna e digital,
incorporando os fundamentos dos modelos centrados no ser humano, como o Marketing 3.0,
e 0 modelo de capacitagdo tecnoldgica, como o Marketing 4.0. Na sua esséncia, o Marketing
5.0 utiliza tecnologia humana para criar, comunicar, cumprir e potencializar valor ao longo da
jornada do cliente. Essas tecnologias incluem inteligéncia artificial, robética, realidade
aumentada, realidade virtual, internet das coisas e Blockchain. A sinergia dessas tecnologias
viabiliza o Marketing 5.0 (Kotler, 2021).

Estratégia

Segundo Ansoff (1993), a estratégia € um fator determinante para atingir o sucesso.
Deve ser sempre delineada tendo em conta o produto a desenvolver, gual a tecnologia a
utilizar e qual o mercado a explorar. N&o menos importante, devemos ter sempre em conta
as acdes dos concorrentes.

Por sua vez, segundo Porter, a estratégia como o0 caminho a percorrer para se chegar
a “meta”. Para isso é preciso a area de negdcio na qual se vai atuar, definir se o foco vai estar
na producao ou nos servicos, no custo ou na diferenciacdo. Dessa forma, a estratégia deve

ser focada no produto/servico e no seu mercado. Porter (1989) acrescenta ainda trés
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estratégias que se caracterizam em formas de obter vantagem competitiva: lideranca de
custo; diferenciagéo e focalizacao.

A estratégia de lideranca em custo é resultado de um controlo de custos disciplinado
em todas as fases do processo, desde a producédo até ao servico pés-venda, concentrando
esforcos na manutencao de preco inferior ao dos concorrentes sem, no entanto, acarretar
prejuizos na qualidade dos servigos prestados ao cliente.

Segundo Porter (1986), a abordagem de diferenciacdo tem como objetivo destacar a
oferta da empresa em relagdo aos seus concorrentes, criando um diferencial competitivo por
meio de elementos como marcas e atendimento personalizado, entre outros. Esta estratégia
ndo se baseia na venda de grandes quantidades e/ou precos baixos, pelo contrario, esta
procura atender um namero reduzido de clientes de maneira personalizada, o que limita a
conquista de uma grande participacdo de mercado. Dessa forma, a empresa estabelece
barreiras de entrada para os concorrentes devido a fidelidade dos consumidores.

Além disso, essa abordagem reduz o poder de negocia¢do dos compradores, uma
vez que estes se tornam menos sensiveis aos pregos e enfrentam escassez de alternativas
gue atendam eficazmente as suas necessidades. Embora o foco ndo seja o preco, a
estratégia de diferenciacao visa alcancar retornos acima da média como meio de fortalecer
sua posic¢do na industria diante das for¢cas competitivas. Por fim, as empresas devem também
analisar o comportamento e as necessidades do mercado em que atuam para identificar os
métodos mais eficazes na procura pela diferenciacdo no mercado. Alguns dos desafios desta
estratégia sao:

e Custos adicionais: investir em inovacao, qualidade e outros elementos diferenciadores
pode exigir custos significativos.

e Imitacdo competitiva: outros concorrentes podem tentar copiar ou imitar
caracteristicas diferenciadoras, diminuindo a exclusividade ao longo do tempo.

e Risco de ndo ser valorizado: caso os clientes ndo percebam e valorizem as

caracteristicas diferenciadoras, a estratégia pode néo ser eficaz.

A estratégia de diferenciacao é eficaz quando a empresa consegue criar e comunicar
um valor exclusivo para os clientes, destacando-se no mercado competitivo. A inovacao
constante e o atendimento continuo das necessidades dos clientes sdo cruciais para o

sucesso da mesma.

Por fim, a estratégia de focalizagcao é uma abordagem na qual uma empresa direciona
0os seus esforcos para atender a um segmento especifico de mercado. Essa estratégia

concentra-se em compreender profundamente as necessidades, desejos e caracteristicas
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distintivas de um grupo especifico de clientes, tendo em vista oferecer produtos ou servi¢cos

gue atendam de maneira excecional esse publico-alvo.

Segundo Porter (1986), esta estratégia tem varias vantagens associadas:

e Fidelizacdo do cliente: ao atender de forma especializada um grupo especifico de
clientes, a empresa pode construir relagées mais proximas com estes, resultando em
maior fidelizacdo do cliente.

e Menor concorréncia direta: focar num nicho especifico pode reduzir a competicédo
direta pois a empresa atende a necessidades muito especificas.

e Expertise no segmento: a concentragdo num segmento permite a empresa
desenvolver uma expertise profunda nas necessidades e preferéncias desse grupo,

aumentando a sua capacidade de inovacéo e adaptacao.

Pode também trazer varios desafios a empresa, como o risco de dependéncia, ou
seja, a dependéncia num unico segmento de mercado pode tornar a empresa mais vulneravel
a mudancgas nas preferéncias do consumidor ou nas condi¢g6es do mercado. Outro desafio é
também a adaptacdo constante, pois a empresa precisa de ser agil ha adaptacdo de seus
produtos, servicos e estratégias de marketing para continuar a atender as evolugdes do

segmento escolhido.

Ferramentas de Analise Estratégica

Um plano estratégico bem definido leva as empresas a alcancarem 0s seus objetivos
de forma mais rapida e eficiente. Para isso, existem varias ferramentas de analise para
auxiliar e facilitar os gestores neste processo, tais como a Analise SWOT e Modelo 5 Forcas

de Porter.

Anélise SWOT

A analise SWOT, concebida nos anos 60, € uma ferramenta convencional,
extensamente empregada no planeamento estratégico, para estruturar o contexto interno e
externo das organizacdes e, dessa forma, ajudar os gestores no processo da tomada de
decisdo (Berg & Pietersma, 2015; Ghazinoory, Abdi, & Azadegan-Mehr, 2011).

O acrénimo SWOT corresponde as iniciais de Strengths, Weaknesses, Opportunities
e Threats, embora seja igualmente conhecido por outras denominacdes (Nobre, 2016),

especialmente em Portugal: FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas).
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Esse método analitico possibilita a colocacdo das oportunidades e ameacas
provenientes do ambiente externo em relacdo as forcas e fraquezas internas da empresa.
Auxilia na identificacdo da capacidade tanto ofensiva quanto defensiva da organizacéo, além
de revelar as suas vulnerabilidades. Este processo também ajuda a estruturar o pensamento,
permitindo a formulacéo de novas visdes e objetivos estratégicos que estejam alinhados com
as potencialidades da organizagdo. A interconexdo entre estas quatro perspetivas pode ser

visualizada em forma de matriz.

Q Fatores positivos Fatores negativos

Strengths Weaknesses
(forgas) (fraquezas)

Ambiente
interno

ES

Opportunities
(oportunidades)

Ambiente
externo

Figura 2- Anélise SWOT

Autor: https://pagar.me/blog/analise-swot/

A andlise SWOT ¢, conforme a pesquisa que conduzimos, nitidamente a ferramenta
de gestdo que com maior frequéncia se destaca no topo das ferramentas mais utilizadas. Nao
obstante, a sua popularidade e simplicidade ndo a eximem de algumas criticas. Everett e
Duval (2010) observam que a fé, por parte de alguns gestores, nas suas potencialidades
como instrumento de analise estratégica, leva a que seja usada isoladamente, o que constitui
um equivoco. Além disso, mais do que uma Unica tarefa de identificacdo e enumeracéo de
fatores, a analise SWOT deve ser um procedimento continuo. Os autores destacam também
gue a informacao interna disponivel pode ser insuficiente ou tendenciosa para a conducgéao de

uma analise eficaz.

Modelo 5 Forcas de Porter
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O Modelo das 5 Forgas de Porter, criado por Porter em 1980, envolve a andlise da
estrutura da industria, examinando a intensidade de cinco for¢gas competitivas que influenciam
a atratividade e o potencial de lucro em uma industria especifica: o poder de negociacao dos
fornecedores e dos clientes, a rivalidade entre concorrentes, a ameaca de novos concorrentes
e a ameaca de produtos substitutos. Embora Porter tenha desenvolvido os principios deste
modelo, ha argumentos de que ele construiu uma base para compreender ideias ja existentes
dispersas (Grant, 2010; Hussey, 1997).

Porter identifica fatores estruturais que determinam a intensidade de cada uma das
cinco forgcas competitivas e, consequentemente, o potencial de lucro. Este argumenta que a
estratégia competitiva de uma empresa numa industria especifica deve visar o encontro de
uma posi¢cado que permita resistir a essas forcas competitivas e influencia-las positivamente.
Apesar de focar principalmente em fatores externos, o modelo de Porter € amplamente
utilizado e reconhecido na analise estratégica, embora seja criticado por ndo dar énfase
suficiente as forcas internas de uma organizacéao (Berg e Pietersma, 2015).

Para que este modelo seja aplicado corretamente, de forma a visar lucro para a
empresa, é importante o estabelecimento de objetivos reais a curto, médio e longo prazo e
ter em conta que 0 mercado esta constantemente em mudancas. Além disso, a definicdo de
missao, visdo e valores € determinante para a utilizagdo do mesmo. Por fim, criar uma
estratégia onde, primeiramente se deve realizar uma analise de mercado comparando 0s
precos e a qualidade dos produtos, bem como a tecnologia adotada pelos concorrentes. De
seguida, investigar os desafios de entrada no mercado, incluindo as barreiras legais,
tecnologicas, entre outras. Devemos também avaliar a dindmica da relacdo com os
fornecedores de matérias-primas e mao-de-obra, calculando os custos associados a uma
eventual mudanca de fornecedores.

Por fim, é importante obter insights sobre a reacdo dos clientes a possiveis ajustes

nos precos dos produtos ou servicos oferecidos.

Marketing Digital e Redes Sociais

Atualmente, observamos um aumento significativo na utilizacdo dos meios online, o
gue tem impacto nas estratégias de relacionamento e comunicagcdo das empresas com 0S
seus clientes. Neste cenario de avanco tecnolégico, surge o conceito de marketing digital
como uma abordagem complementar ao marketing tradicional, que envolve o uso de
tecnologias digitais para criar e disseminar conteddo de comunicacdo empresarial,

aproveitando as novas tecnologias da informacdo.

12

IMP.GE.212.2 DEPARTAMENTO ECONOMIA

E GESTAD



O marketing digital pode ser definido como a aplicacdo de tecnologias digitais nas
atividades de marketing, tendo em vista aprimorar a rentabilidade e a fidelizacdo de clientes
(Chaffey and Smith, 2008). Segundo os autores, o marketing digital abrange uma grande
variedade de plataformas e ferramentas de comunicacdo que constituem os canais online
utilizados pelos profissionais de marketing para construir e fortalecer os relacionamentos com
0s seus clientes. Diversas plataformas oferecem contetdo e permitem a comunicag&o por
meio de varias ferramentas online, tornando-se um recurso essencial para os profissionais de
marketing.

O marketing digital teve origem na criacdo de websites como canal de promocéo de
produtos e servicos, mas, com 0 avanco tecnoldgico e com o aparecimento de novas
ferramentas, evoluiu e tornou-se uma ferramenta indispensavel para as empresas. Além de
abranger atividades relacionadas ao conceito de Internet Marketing, também utiliza canais
ndo exclusivamente online, como mensagens de texto enviadas a clientes por meio de
dispositivos moveis (Chaffey and Smith, 2008).

De acordo com Seth Godin (2019), as redes sociais desempenham um papel crucial
no processo de comunicacdo em marketing, proporcionando meios para alcancar os objetivos
desejados. Em vez de nos dirigirmos a um publico em massa, é fundamental compreender
gue os consumidores detém o poder de escolha. Portanto, a estratégia deve concentrar-se
em identificar um nicho de mercado que esteja interessado no que a empresa tem para
oferecer.

Philip Kotler também destaca a crescente influéncia das redes sociais no campo do
marketing. O autor ressalta que a principal funcéo das redes sociais € conectar pessoas no
mundo virtual, seja para estabelecer novas relagbes sociais ou para fortalecer conexdes ja
existentes.

A pandemia Covid-19 veio também acelerar o crescimento do e-commerce e as
empresas foram obrigadas a reajustar as suas estratégias para os canais online. As marcas

de luxo nao ficaram de fora.
Beneficios do Marketing Digital

Segundo Tiago e Verissimo (2014), devido as transformac¢des no comportamento do
consumidor, é necessario que haja uma reavaliacdo das estratégias de marketing digital. As
interacbes sociais que ocorriam no mundo real migraram para o digital, onde os individuos
compartilham conhecimentos e promovem interacdes entre diversas culturas. O consumidor
é o foco principal da estratégia de marketing.

Conforme os autores, do ponto de vista do consumidor, a utilizacdo das tecnologias
da informagé&o proporciona diversos beneficios, incluindo eficiéncia, conveniéncia, acesso a
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informacdes mais ricas e participativas, uma ampla gama de produtos, pre¢cos competitivos e
reducdo de custos. Por outro lado, sob a perspectiva das empresas, 0s autores identificam
diversos beneficios oferecidos pela presenca digital, como:

e .Alcance global: o marketing digital transcende fronteiras geograficas e, dessa forma,
permite que as empresas alcancem uma audiéncia global. Essa capacidade de
penetracdo global abre portas para novos mercados e oportunidades de expansao.

e Segmentacao precisa: uma das caracteristicas distintivas do marketing digital é a
capacidade de segmentar audiéncias com extrema precisdo. As empresas podem
direcionar as suas mensagens para grupos especificos de consumidores com base

em dados demograficos, interesses e comportamentos online.

e Avaliacdo de resultados: Ao contrario de muitas formas tradicionais de marketing, o
marketing digital oferece O6timas ferramentas para medir o desempenho das
campanhas em tempo real. Métricas como cliques, impressodes, taxas de conversao e
engagement sdo facilmente mensuraveis, proporcionando insights valiosos para
ajustes imediatos.

e Custo-beneficio: o marketing digital, muitas vezes, é mais acessivel em comparacao
com estratégias tradicionais. Campanhas online permitem que as empresas alcancem
um grande publico a um custo relativamente baixo, especialmente quando
comparadas a anuncios em canais tradicionais.

e Interacdo e Engagement: as plataformas digitais facilitam a interagéo direta com os
clientes. Redes sociais, blogs e outras formas de conteido permitem que as empresas
construam um relacionamento de proximidade com o seu publico-alvo.

e Flexibilidade e Agilidade: o marketing digital oferece flexibilidade para ajustar
estratégias com base em resultados imediatos. Se uma campanha ndo estiver a
alcancar os objetivos desejados, é possivel fazer ajustes em tempo real, otimizando
os esforgos para obter melhores resultados.

e Personalizacdo da experiéncia do cliente: com base nos dados recolhidos, as
empresas podem personalizar a experiéncia do cliente. Isso inclui recomendacgdes
personalizadas, ofertas exclusivas e comunicacdes direcionadas, aumentando a
relevancia e a satisfagéo do cliente.

e Aumento da visibilidade online: estratégias eficazes de SEO marketing de contetido
contribuem para aumentar a visibilidade online. Isso resulta numa presenca mais forte
nos motores de pesquisa, atraindo potenciais clientes.

e Resposta imediata: a natureza instantdnea do marketing digital permite que as
empresas respondam rapidamente as tendéncias de mercado, eventos atuais e/ou
mudancas nas preferéncias do consumidor.
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E uma ferramenta para construir, consolidar e manter o reconhecimento da marca.
Além de investir numa presenca digital, os profissionais de marketing procuram medir a
eficacia das estratégias digitais, o que pode ser desafiador. E essencial definir métricas para
avaliar o desempenho nas redes sociais.

De acordo com Jarvinen e Karjaluoto (2015), as empresas investem em marketing
digital devido a sua boa relacdo custo-eficacia e a facilidade de andlise dos resultados, em

comparacgdo com o marketing tradicional.

Funil de Marketing Digital

O funil de vendas é uma representagdo visual do processo pela qual os potenciais
clientes passam desde o primeiro contato com uma empresa até a conclusdo de uma compra
(Ramos e Cota, 2008; Seda, 2004). E chamado de "funil" porque, assim como a forma de
um funil, o nimero de leads é geralmente maior no topo e diminui a medida que avanca pelas
etapas do processo. As quatro etapas comuns no funil de vendas séo: visitantes, leads,

oportunidades e vendas.

e Visitantes: nesta fase inicial, os "visitantes" representam um amplo conjunto
de pessoas que interagem ou tém contato com a marca de alguma forma, seja
através de visitas ao site, interagbes em redes sociais, campanhas
publicitarias, eventos, entre outros. Estes visitantes podem ter uma
consciéncia minima ou nenhuma sobre os produtos ou servigos oferecidos
pela empresa.

e |Leads (potenciais clientes): os "leads" sdo visitantes que demonstraram um
interesse mais significativo na oferta da empresa, fornecendo informagdes de
contacto ou realizando a¢des especificas, como preencher formularios ou
assinar newsletters. Nesta fase, a empresa comeca a recolher dados mais
detalhados sobre esses potenciais clientes.

e Oportunidades: quando os leads avangcam para a fase de "oportunidades”, sdo
identificados como potenciais compradores mais qualificados. Isso ocorre
apo6s a analise e qualificagdo dos mesmos com base em critérios especificos,
como orcamento, necessidades especificas ou prontiddo para compra. As
oportunidades representam leads que estdo mais proximos de se tornarem

clientes efetivos.
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e Vendas: na fase final do funil, os leads que foram qualificados como
oportunidades avancam para esta etapa, onde ocorre a conversao final. O
objetivo é transformar essas oportunidades em clientes efetivos, seja por meio
de uma compra, assinatura de contrato ou outra agao que represente a

conclusao bem-sucedida do processo de vendas.

O funil de vendas é uma ferramenta valiosa para compreender a jornada do cliente,
identificar pontos de otimizacdo no processo de vendas e adaptar estratégias de marketing e

vendas de acordo com o comportamento do consumidor em cada estagio.

Topo de funil

Reconhecimento

do problema

Consideracio

Meio do funil da solucdo
rtunidades
L Decisao

Fundo do funil de compra

Figura 3- Funil de Marketing

Autor:

https://www.google.com/url?sa=i&url=https %3A%2F%2Fwww.blip.ai%2Fblog%2Fma
rketing%2Ffunil-de-vendas-marketing-
digital%2F&psig=AOvVaw2SX6mnTbhSrHLgGUS[gEO7Q&ust=1700184209108000&s0
urce=zimages&cd=vfe&ved=0CBMOjhxaFwoTCNIiFifCtx4IDFOAAAAAJAAAAABAP

Métricas do Marketing Digital

Para avaliar a eficacia das estratégias de marketing digital, € imprescindivel possuir a
habilidade de analisar e medir o seu impacto. Métricas apropriadas desempenham um papel
imprescindivel na avaliacdo dos objetivos alcancados, determinando se a estratégia
implementada é a mais adequada para atingir os objetivos organizacionais (Saura, Sanchez,
& Suérez, 2017).

As métricas de marketing séo os indicadores utilizados para avaliar os resultados das
acOes e campanhas implementadas nos canais de marketing. Desde o nimero de visitantes

do site até o volume de vendas é possivel identificar o impacto das estratégias nos resultados
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finais da empresa. S&o representadas por indicadores que ajudam a medir/avaliar o sucesso
de uma campanha especifica. Com esses dados, somos capazes de estudar cada etapa de
um projeto de forma segura, sem utilizar suposicdes para tomar decisdes importantes — o que
nos permite também monitorizar e comparar o trabalho de forma pratica e direta. Por todas
estas razfes, saber utiliza-las € crucial para obter sucesso. Estas ndo devem ser avaliadas
apenas no inicio e no fim de uma campanha, precisam e devem ser examinadas durante

todas as etapas do funil de Marketing.

De acordo com Chaffey e Patron (2012), a capacidade de medir os meios digitais é
uma das principais diferencas do marketing digital em relacdo ao tradicional. Essa capacidade
oferece uma melhor percepcédo da eficacia das acdes de marketing ao avaliar interacdes de
visitantes por meio de ferramentas analiticas. No entanto, os autores ressaltam que a andlise
dos dados nado é suficiente; é crucial analisar como os meios digitais sdo utilizados

internamente na empresa e como contribuem para o0 sucesso comercial.

Jarvinen e Karjaluoto (2015) ressaltam que a definicdo de um sistema de métricas
eficaz depende das necessidades especificas de cada organizacao, ndo existindo padrdes
universais. Para os autores, a capacidade de demonstrar o desempenho do marketing
depende do contetdo, processo e contexto da organizagdo, bem como do sistema de

métricas de marketing em uso.

Chaffey e Patron (2012) afirmam que a sele¢do adequada de métricas e estruturas de
medicao pode impactar significativamente na otimizagdo da estratégia de marketing. Dessa
forma, propdem uma estrutura modelo chamada RACE (Reach, Act, Convert, Engage) para
analisar o desempenho do marketing digital, abrangendo todas as interagbes com o usuario

ao longo da jornada do cliente.

Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017) enfatizam que as métricas sdo fundamentais para
seguir o progresso de uma marca e avaliar o desempenho da mesma. Os autores sugerem o
uso de métricas de produtividade, como o racio de acdo de compra (RAC) e o racio de
advocacia da marca (RAM), para avaliar a eficiéncia dos gastos na criacdo de atencado a

marca.

Por outro lado, Kannan e Hongshuang (2017) abordam as mudancas constantes nos
canais de compra e interagcdes com os clientes, destacando a necessidade de redefinir
métricas de marketing mix e CRM. Estratégias como SEM e SEO, adaptadas a dispositivos
moveis e voz, exigem uma compreensdo atualizada da gestédo de clientes e marcas, levando

a evolucdo continua das métricas do marketing.
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Métricas das Redes Sociais

A internet emergiu como um dos mais significativos e eficazes meios de divulgacao
de informacbes, proporcionando aos consumidores a oportunidade de se manterem
atualizados sobre as Ultimas novidades das marcas e de interagirem quase
instantaneamente, partilhando e gerando conteddo. Nesse contexto, as redes sociais
ganharam relevancia e desempenham um papel crucial na manutencdo dessas relacdes,
tornando essencial para as empresas uma gestdo cuidadosa do marketing nessas
plataformas. As métricas das redes sociais relacionam-se com 0s objetivos da marca nas
suas redes. Cada empresa tem a sua motivacao para desenvolver conteldos nesses canais

e, de acordo com cada uma delas, diferentes metas serdo analisadas.

Segundo Sterne (2010), a avaliacdo das métricas em meios sociais digitais
desempenha um papel crucial na avaliacdo do éxito das campanhas de marketing. Essas
métricas ndo constituem apenas a esséncia do sucesso do marketing online, mas também
catalisam uma reconfiguracdo estratégica nas organizacfes. Segundo o autor, 0s meios
sociais digitais introduzem comunidades, trazem maior engajamento online e um potencial
relacionamento e interacao, incluindo a partilha colaborativa de conteido entre a empresa e
0 consumidor.

Clicks: Uma das métricas essenciais na gestdo das redes sociais séo os clicks. Por
exemplo, um grande numero de cligues no contetdo, mas poucos likes e partilhas pode
indicar que a pagina chamou a atengdo, mas ndo conseguiu criar relacionamento com o
publico. A taxa de cliques calcula a porcentagem de usuarios que clicam num link especifico
em relacdo ao numero total de visualizacoes.

Likes ou reac¢fes: Quanto maior o numero de likes de uma publicagdo, maior a
tendéncia para gerar mais interesse, uma vez que este passa a ser interpretado como um
contetdo mais popular e/ou de maior interesse. Esta métrica ndo é muito valorizada pelos
algoritmos das redes sociais.

.Comentérios: Um comentario € uma acéao de alto envolvimento pois o esfor¢o que o
consumidor faz para comentar uma publicagdo é maior do que o de deixar um like na mesma.
Habitualmente, quantos mais comentarios melhor, significa que o conteldo estd a gerar
interesse e tema de conversa.

Partilhas: Quantidade de vezes que uma mensagem ou conteudo foi partilhado ou
recomendado. Ajuda a perceber o potencial viral de uma mensagem ou contetdo.

Saves: Esta métrica ndo esta disponivel em todas as redes sociais, mas é das mais

importantes quando existe, pois é a que envolve um maior envolvimento. Quando um
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utilizador guardar o seu contetdo significa que quer voltar a consumir aquele mesmo
conteudo.

Visitas ao Perfil: A presenga de uma marca nas redes sociais tem como finalidade
permitir que quem a procure numa rede social a encontre e saiba quem é e qual o seu
proposito. Esta métrica ajuda a perceber se 0s nossos conteldos sdo interessantes, pois
guanto mais interessante uma publicagdo, maior a probabilidade do perfil ser visitado.

Numero de seguidores: Nem todos os seguidores sao ativos do nosso conteudo,
mas quanto maior o potencial de publico para o qual comunicamos, maior a probabilidade de
entregarmos a nossa mensagem a uma maior audiéncia.

Impressdes: Refere-se ao numero total de vezes que um contetddo é exibido nas
redes sociais, indicando a visibilidade da publicacéo.

Alcance nas Redes Sociais: O alcance nas redes sociais informa quantas pessoas
foram impactadas pelo perfil da marca como um todo ou pelas suas publicacées. E essencial
acompanhar essa métrica para saber se a marca esta a ser conhecida por mais pessoas, que
podem vir a tornar-se seguidores ou até clientes.

Compromisso/Engagement: Esta métrica do marketing refere-se ao nimero de
interacbes dos utilizadores com o perfil da marca ou com cada publicacdo. Em cada rede
social, o célculo do compromisso considera diferentes agdes dos utilizadores. Para aumentar
0 compromisso nas redes sociais, € preciso trabalhar cada plataforma com seus diferentes
formatos, mas com uma estratégia consistente entre elas.

Crescimento do Perfil: E importante monitorizar o crescimento do ndmero de
seguidores, uma vez que ajuda a identificar se estamos a criar conteidos que despertam o
interesse.

Trafego das Redes Sociais: O trafego das redes sociais mostra quantos visitantes
do site, sdo provenientes do Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter ou Linkedln Podemos
monitorizar essa informacdo no Google Analytics que mostra as fontes do trafego do site
como um todo, ou pagina por pagina.

Mencbes a Marca: A monitorizagdo das redes sociais d4-nos informagdo sobre o
volume de cita¢des e 0s sentimentos associados as publicagfes dos utilizadores.

Taxa de conversdo nas Redes Sociais: Reflete a porcentagem de utilizadores que
realizam uma acdo desejada, como preenchimento de formulério, apds interagir com uma

publicagéo.

Métricas dos Stories

O uso das redes sociais pelas marcas oferece beneficios distintos em comparacao

aos meios tradicionais, divergindo das vantagens ja destacadas para O usuario comum.
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Nestas circunstancias, tais plataformas possibilitam um entendimento mais aprofundado dos
stakeholders, quais as suas preferéncias e opinides. Além disso, apresentam a capacidade
de serem atualizadas de forma instantanea e permitem a obtencdo de feedback em tempo
real por meio da interagdo com os consumidores (Gibbon & Hawkes, 2009).

Os stories (historias) sdo um formato de contetdo cada vez mais apreciado pelos
consumidores e a maior parte das redes sociais ja aderiram a este tipo de contetido. Existem
varias métricas que devem ser consideradas aquando da avaliacdo do conteudo, sendo elas
as impressdes, 0 alcance e as visitantes ao perfil conseguidas nas suas histérias. Além disso,
existem mais 4 métricas que devem também ser analisadas:

Respostas/Reacdes: Esta é a métrica de maior envolvimento das stories, isto é,
guando um utilizador responde ou reage ao story colocado esta envolvido com o contetdo da
mesma e pode até querer saber mais sobre o tema abordado. Portanto, ter muitas
respostas/reacfes aos stories significa que a marca se estd a conseguir envolver com 0s
seus seguidores.

Toques pararetroceder: Um toque para tras significa que o utilizador voltou a ver o
conteudo do story anterior. Assim, analisar os toques para retroceder permite perceber que
tipos de conteudos o publico quer voltar a ver e que despertam maior interesse.

Toques para a Frente: + O numero de toques para a frente representa o niumero de
vezes que o utilizador abandonou aquela story, passando para a story seguinte (de outra
conta). Esta métrica pode ser analisada de duas maneiras distintas: o utilizador consumiu
previamente o conteudo, avan¢ando para a histdria seguinte ou o contetido ndo despertou o
interesse N0 mesmo.

Saidas: Quando o utilizador deixa a histéria e retorna ao feed da rede social,
considera-se como uma saida. Um numero significativo de saidas requer uma revisdo do
conteudo, especialmente quando esse indice esta associado a um valor alto de toques para
a frente.

Uma andlise cuidadosa das métricas dos stories nas redes sociais é crucial por varias
razdes: Permite avaliar o desempenho dos stories, identificando quais tipos de contelido
geram mais interesse por parte dos seguidores; ajuda na otimizacao de conteudo; identificar
tendéncias e padrdes; proporciona percep¢des sobre o comportamento do publico e oferece
feedback em tempo real. Uma analise eficiente das métricas dos stories nas redes sociais é
fundamental para uma estratégia de marketing digital eficaz, proporcionando uma
compreensdo aprofundada do desempenho e direcionando a¢des futuras com base em

dados concretos.
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3. Marcas escolhidas para analise

3.1. Louis Vuitton

Louis Vuitton, nascido em 4 de agosto de 1821 em Anchay, Franga, veio de origens
humildes, vindo de uma familia de arteséos, incluindo chapeleiros e carpinteiros, A sua
infancia foi marcada pela perda da sua mae quando este tinha apenas 10 anos, seguida pela
morte do seu pai aos 13 anos. Em 1837, Louis Vuitton foi viver para Paris, onde conseguiu
trabalho num atelier que fabricava malas, pertencente a Monsieur Maréchal. Rapidamente
demonstrou grande habilidade na criacdo de malas e bals duraveis. Ap6s 16 anos de
dedicacdo neste atelier, a condessa espanhola Eugenia de Montijo, esposa do imperador
Napoleao lll, contratou-o para ser fabricante de malas e bals exclusivos. Foi nesse periodo
gue teve a oportunidade de se aproximar da elite social de Paris.

Com a sua crescente reputacdo, Louis Vuitton decidiu abrir seu proprio atelier,
fundando a Maison Louis Vuitton Malettier. Quatro anos depois, em 1858, criou o iconico bau
de viagem, substituindo o couro por um material mais resistente e adicionando cantos de
metal, tornando os produtos mais duradouros e adequados para a crescente tendéncia de
viagens da época.

A expansao de seu negdcio continuou com a abertura de sua primeira loja em Paris
em 1871. Logo apos a abertura, langou uma nova linha de produtos que conquistou a elite
parisiense. Em 1875, a primeira loja internacional foi inaugurada em Londres, marcando o
inicio da expansao global da marca.

Em 1886, Louis Vuitton e o seu filho Georges desenvolveram um sistema de travas
revolucionario com duas fivelas com molas, que provou ser altamente eficaz. Esse sistema
desafiou até mesmo o famoso magico Harry Houdini, que nunca conseguiu escapar das
malas Vuitton com esses fechos. Com a morte de Louis Vuitton em 1892, o seu filho assumiu
a empresa e, em 1896, criou o famoso monograma LV entrelacado com flores, que se tornou
um simbolo de status em todo o mundo.

Em 1987, a marca uniu-se a Moét et Chandon e a Hennessy para criar 0 grupo de
luxo LVMH, que se tornou um dos conglomerados mais influentes no mundo do luxo, com
marcas como Dior, Fendi, Givenchy, Celine e outras no seu portfélio.

Para celebrar o centenario do Monograma Canvas em 1996, a marca convidou
estilistas renomados para criar pecas exclusivas de bagagem, promovendo a inovacdo e
colaborando com amantes de moda dos quatro cantos do mundo. Hoje em dia, a Maison
Louis Vuitton continua a ser um simbolo de luxo, elegancia e inova¢cdo no mundo da moda e

acessorios.
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Figura 4- Monograma/Log6tipo LV

Autor: https://turbologo.com/pt/blog/louisvuittonlogo/

3.1.1. Analise SWOT Louis Vuitton

Forcas

¢ Marca conhecida mundialmente e com muita histéria, promovendo os mesmos
valores ha mais de 160 anos;

e Apesar do reconhecimento, conseguiu preservar a sua exclusividade;

e Grande variedade de produtos (acessorios, roupa, bagagem, relogios, joias,
fragrancias, sapatos);

e Qualidade superior associada a producéo artesanal, dando a maxima atencéo
aos detalhes;

o Detém 0s seus principais canais de distribuicdo e a grande parte dos pontos
de venda séo lojas da marca,;

¢ Uma grande presenca nos principais centros financeiros do mundo.

e Foco na sustentabilidade e responsabilidade social;

e Conhecida pela inovacao e pela habilidade de se adaptar as mudancas de

preferéncias dos consumidores.

Fraguezas
e Estratégia de Marketing muito seletiva, no sentido em que se focam apenas
em clientes com certas caracteristicas;
e Limitam o acesso geograficamente pois sé tem lojas em pontos muito
selecionados;
o Preco elevado e seletivo, reforcando uma politica sem descontos e/ou
promocgoes;

e Séries de produtos muito limitadas e producdo de fabrico lenta.
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Oportunidades

e A industria da moda € muito dindmica, tendo a capacidade de se reinventar
constantemente. Apesar de ter uma imagem mais conservadora, a marca tem
conseguido atualizar a sua imagem no sentido de ir ao encontro dos gostos e
preferéncias dos clientes;

e Expanséo para novos paises;

e Venda e divulgagdo online, devido ao grande crescimento do e-commerce;

¢ Novos lancamentos e reedi¢cdes de produtos anteriores devido a reinvencdo
da moda.

o Reforcar a diferenciacdo da marca no mercado;

o Diferenciacéo devido a personaliza¢do e customizacéo dos produtos.

Ameacas

e Constante mudanca das tendéncias, o que, tendencialmente, valoriza o fast
fashion;

e Utilizacdo de pele natural pode ameacar a reputacdo da marca, devido aos
protestos cada vez mais recorrentes sobre a sua utilizagao;

e Proliferac&o dos produtos contrafeitos, sendo a Louis Vuitton uma das marcas
mais copiadas do mundo;

e Grande concorréncia existente no mercado;

e VariacOes negativas no preco do petréleo e a reducéo gradual do consumo de
produtos de luxo na China pode ser uma das grandes preocupacdes da marca

devido ao impacto econémico que pode causar.

3.1.2. Analise ao Instragram da marca
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louisvuitton & Enviar mensagem &

7450 publicagoes 54,8 M seguidores A seguir 8
Louis Vuitton
@ louisvuitton

The official Instagram account of Louis Vuitton.
@ on.louisvuitton.com/6007RBB55

Seguido/a por carolinasmlopes_, natacharamos12, maria joao237 + 31 outras pessoas

B PUBLICAGOES ® REELS @ IDENTIFICAGOES

Q?—."Qm:’ooooooo"

Figura 5 - Instagram LV

Autor: https://www.instagram.com/louisvuitton/

B PUBLICAGOES ® REELS @ IDENTIFICAGOES

Figura 6- Reels LV

Autor: https://www.instagram.com/louisvuitton/reels/

Sendo a Louis Vuitton uma das marcas associadas ao mercado de luxo mais
conhecida mundialmente, conta com mais de 54 milhdes de seguidores de todo o mundo.

Quanto as publicacfes, sdo colocadas praticamente todos os dias e varias por dia — stories
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igualmente - o0 que é positivo para chamar a aten¢éo do consumidor. E uma marca que aposta
nas redes sociais, mas, em termos de conversdo, como se pode ver na segunda imagem, as
visualizacfes nos Reels sdo muito poucas tendo em conta o nimero de seguidores da marca,
0 que pode indicar que o tipo de contetdo partilhado ndo é o mais interessante e desejado
pelo publico. Infelizmente, estes sdo 0s Unicos dados que temos acesso e que podemos

analisar.

3.2. Chanel

A histéria da Chanel S.A teve inicio em 1909, quando Gabrielle Chanel, uma jovem
gue passou parte de sua juventude num orfanato gerido por freiras, devido a morte precoce
da sua mae e ao abandono do pai, inaugurou uma boutique de chapéus no Boulevard
Malesherbes, situado no piso térreo do apartamento parisiense de Etienne Balsan, um
empresario com quem mantinha um relacionamento amoroso. O apartamento de Balsan
também servia como ponto de encontro da elite francesa. Este contexto permitiu a Gabrielle
conhecer mulheres da alta sociedade que ostentavam riqueza por meio de roupas
elaboradas, joias e chapéus.

A jovem adquiriu no orfanato as habilidades de costura. Antes de abrir a sua prépria
boutique, trabalhou no Maison Grampayre, um atelier especializado na producédo de
enxovais. Além disso, também teve uma breve carreira como cantora em clubes locais, sendo
apelidada de 'Coco'.

Sob estas circunstancias, Coco Chanel encontrou um mercado para vender 0s
chapéus que ela propria desenhava e confecionava. Durante 0s seus encontros nestes
ambientes sociais, Chanel também fez amizade com Arthur 'Boy' Capel, um socialite britanico
e amigo de Balsan, que acabou por se tornar seu amante, conforme era costume na alta
sociedade da época. No entanto, Boy Capel percebeu logo o talento empreendedor de Coco
Chanel. Em 1910, ele financiou a abertura de sua primeira loja independente, a Chanel
Modes, localizada no 21 rue Cambon, em Paris. No entanto, devido a restricbes contratuais,
a loja poderia vender apenas produtos de chapelaria e ndo roupas sob medida. Dois anos
depois, em 1913, Coco Chanel expandiu o seu alcance com lojas de alta costura em Deauville
e Biarritz, oferecendo roupas desportivas inovadoras para mulheres que valorizavam a
praticidade.

A eclosao da Primeira Guerra Mundial em 1914 teve impacto direto na moda europeia
devido a escassez de materiais e a mobilizacdo das mulheres. Chanel, por sua vez, j havia
aberto uma grande loja de roupas préxima ao Hotel Ritz, em Paris, que exibia pecas como

blazers de flanela, saias retas de linho, blusas estilo marinheiro, entre outros. Muitos de seus
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designs eram inspirados nos uniformes militares predominantes durante a guerra. Em 1915,
as criacBes da Casa Chanel ja eram conhecidas em todo o pais.

Ap6és o fim da Primeira Guerra Mundial, a Casa Chanel continuou a evoluir,
acompanhando as tendéncias da moda da década de 1920. Nesse ano, Coco Chanel projetou
e lancou um conjunto de roupas femininas que consistia em duas ou trés pecas,
proporcionando uma aparéncia moderna, feminina e, acima de tudo, confortavel.

Em 1921, contratou o perfumista Ernest Beaux para criar 0 que se tornaria seu
perfume iconico, o Chanel No. 5. O nome do perfume provém da preferéncia de Coco Chanel
por uma das amostras, a nimero 5. Inicialmente, amostras desse perfume eram oferecidas
como brindes aos clientes da Chanel. A crescente popularidade do perfume levou a sua
comercializacdo em 1922. Nesse mesmo ano, Coco Chanel afirmou em uma entrevista a
revista Harper's Bazaar que "a simplicidade no design é a esséncia de toda verdadeira
elegéancia".

Coco Chanel trabalhou até aos oitenta e sete anos, tendo falecido em 1971. Karl
Lagerfeld sucedeu Coco Chanel, atuando como diretor artistico da Chanel de 1983 até a sua
morte em fevereiro de 2019. Virginie Viard, colaboradora de Lagerfeld desde 1987, assumiu
a posicao de diretora da Chanel logo ap6s a morte deste, assegurando a continuidade do

sucesso da renomada marca francesa.

CHANEL

Figura 7- Log6tipo Chanel

Autor; https://canseivendi.com.br/blog/a-historia-da-chanel/

3.2.1. Anélise SWOT Chanel

Forcas
e Chanel é uma marca mundialmente conhecida e associada diretamente ao
mercado de luxo, elegancia e qualidade;
e Alta qualidade dos produtos, desde vestuario e acessorios até cosmeética e

perfumaria;

26

IMP.GE.212.2 DEPARTAMENTO ECONOMIA

E GESTAD


https://canseivendi.com.br/blog/a-historia-da-chanel/

e Reconhecida pela inovacao, designs unicos e um estilo diferenciado;

e Controlo na distribuicdo dos produtos, no sentido em que a marca apenas
vende os produtos nas suas boutiques selecionadas de revenda de marcas
de luxo;

e Grande catalogo de produtos;

e Presenca global;

e Investimento em I&D, principalmente as areas de cosmética e tratamentos
faciais para criar linhas de produtos que se adequem as necessidades dos
seus clientes;

e Parcerias bem-sucedidas com varias celebridades.

Fraguezas
¢ Inacessivel a grande parte dos consumidores devido ao preco;
e Acesso limitado aos produtos pois é vendido apenas em locais muito
especificos;
o Dependéncia dos consumidores do mercado de luxo, o que os torna mais
sensiveis a variagcdes econémicas;

e Presenca online pouco notdria.

Oportunidades e Ameacas

Quanto a analise ao mercado externo, as oportunidades e ameacas da empresa

Chanel sdo as mesmas que a Louis Vuitton, pois, sdo concorrentes diretos.
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3.2.2. Analise ao Instagram da marca

X

B PUBLICAGOES

Enviar mensagem 2

chanelofficial & Seguir

5825 publicagdes 59,2 M seguidores A seguir 3

CHANEL
@ chanel.com/-Culture-Fund

Seguido/a por + 16 outras pessoas

® REELS @ GUIAS @ IDENTIFICAGOES

USEUM OF

CHICAGO

Figura 8- Instagram Chanel

Autor: https://www.instagram.com/chanelofficial/

» 691 mil

» 833 mil

Figura 9- Reels Chanel

Autor: https://www.instagram.com/chanelofficial/reels/

Analisando o Instagram a Chanel, a marca detém quase 60 milhdes de seguidores,

ultrapassando assim a Louis Vuitton. Relativamente as publicagbes e aos stories, séo

IMP.GE.212.2
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publicados diariamente e, grande parte das vezes, principalmente aquando de um
lancamento de um produto ou de uma celebracdo de uma parceria, mais do que uma vez por
dia. Quanto aos Reels, apesar de ter mais seguidores, em média tém menos visualizacdes
gue os da concorrente Louis Vuitton. Mais uma vez, certamente significara que o publico ndo
estd interessado no conteldo das marcas, ou seja, S840 necessarias revisdes nas estratégias

das marcas.

4. Metodologia

Segundo Vergara (1997), o universo, também conhecido como populacédo, refere-se ao
conjunto de elementos que apresentam as caracteristicas que seréo investigadas, ou seja,
gue serdo o objeto de estudo. J& a amostra, ou populagdo amostral, constitui uma parte
selecionada do universo escolhida com base em critérios de representatividade.

Ao abordar a questdo, a pesquisa pode ser quantitativa ou qualitativa. De acordo com
Silva & Menezes (2000, p. 20), a pesquisa qualitativa postula a existéncia de uma relagcéo
dindmica entre a realidade e o sujeito, estabelecendo um vinculo inseparavel entre 0 mundo
objetivo e a subjetividade do individuo, que transcende a tradugcdo numérica. A abordagem
guantitativa tem como objetivo reunir informac¢des numeéricas que possibilitam a medicdo das
variaveis. Os dados numéricos obtidos séo organizados de forma estruturada e estatistica e
os resultados objetivos e conclusivos. Para conduzir esta pesquisa, é necessario um método
fundamentado na teoria, que se baseia na recolha sistematica e andlise dos dados. No
guestionario que se segue, o tipo de metodologia utilizada foi a quantitativa pois néo existem
respostas abertas, sdo apenas de escolha multipla, selecdo ou escala de Linkert para facilitar
a andlise estatistica.

A pesquisa pode também ser: descritiva, exploratéria ou explicativa. A pesquisa de
natureza descritiva tem como propoésito elucidar as particularidades de uma populacéo
especifica ou fendmeno, além de estabelecer correlagbes entre variaveis. Esse tipo de
investigacao requer a utilizacdo de métodos padronizados para recolher informagdes, como
guestionarios e observacgfes sistematicas. Ja na pesquisa exploratéria, objetivo primordial &
analisar um problema e explorar as op¢des. Esta forma de pesquisa é o ponto de partida para
uma ideia hipotética ou tedrica. Nesse contexto, é onde o autor concebe uma ideia ou procura
compreender profundamente algo que tenha observado. Por Ultimo, na pesquisa explicativa,
segundo os autores, a pesquisa de natureza explicativa visa a exploracdo de novos
conhecimentos, procurando estabelecer conexdes entre ideias para compreender as causas

e efeitos de um problema especifico. Esta dissertagdo € alvo de uma pesquisa exploratéria
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pois o objetivo principal é gerar hipoteses ou teorias preliminares que possam orientar futuras

pesquisas.

5. Fichatécnica do questionario

O titulo do questionario é Estratégias de Marketing para o mercado digital da moda de
luxo: pesquisa exploratoria. A data de elaboracgéo foi no dia 5 de outubro de 2023 e teve como
objetivo perceber os habitos de compras online das pessoas e como se sentem em relacédo
a isso. O publico-alvo foram compradores de produtos de marcas de luxo e foi partilhado em
Varios grupos especificos em varias redes sociais, como grupos de compra e partilha de moda
de luxo e compra de moda de luxo em segunda méo. Além disso, foi enviado por email para
varias empresas deste setor. O universo deste questionario é desconhecido e por isso foi
feito um estudo exploratdrio para tentarmos perceber quais as tendéncias do mercado digital.
Estimou-se que o questionario demoraria entre 3 a 5 minutos para ser respondido.

O questionario conta com 19 questbes, entre elas com respostas de escolha multipla, de
selecdo e escala de Likert.
1. Qual a sua idade?
Qual o seu género?
Habilitacbes Académicas
Zona demografica onde reside
Quantas pessoas compode o seu agregado familiar
Qual o rendimento médio mensal do seu agregado familiar?
Estado Civil

Ocupacéo atual

© © N o g bk~ WD

Costuma comprar produtos de marcas de luxo?

=
o

. Qual o tipo de produtos que mais compra?

=
=

. Qual/Quais caracteristicas valoriza num produto de marca de luxo?

[iny
N

. Qual as suas motivagdes para comprar um produto de uma marca de luxo?

=
w

. Na sua opinido, as marcas de luxo deveriam apostar mais nos meios digitais?

H
o

. Utiliza alguma destas plataformas para interagir com essas marcas?

[EEN
a1

. Segue alguma destas marcas nas redes sociais? Se sim, por favor selecione quais.

=
(o))

. Qual o grau de confian¢a que sente em fazer uma compra online?

=
\l

. Quando faz uma compra online, onde prefere fazer a compra?

[EEN
[oe]

. Quais os métodos de pagamento que mais utiliza?

iy
(o}

. Qual o valor médio anual gasto em produtos de marcas de luxo?
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Foi feito um pré-teste, que contou com 5 participantes, para ajudar a identificar os
possiveis problemas no questionario, tais como, perguntas confusas que poderiam levar a
interpretacdes erradas. Além disso, conforme os resultados do pré-teste, foi possivel realizar
ajustes no mesmo para torna-lo mais claro, relevante e eficaz.

Foi comprovado que o tempo de resposta ao questionario varia entre 3 a 5 minutos e foi
necesséria alteragdo de apenas uma pergunta: “Qual/Quais destas marcas segue nas redes
sociais?” foi alterada para “Segue alguma destas marcas nas redes sociais? Se sim, por favor
selecione quais.

O questionario foi encerrado no dia 22 de outubro de 2023 e obteve um total de 236

respostas.

6. Analise dos resultados obtidos

Tendo em conta os dados recolhidos, verifica-se que:

Qual a sua idade?

236 respostas

® 18-25 anos
@ 26-35 anos
36-45 anos
@ 46-55 anos
@ +55anos

Grafico 1 — Idade

Autor: Google Forms

Mais de 70% das pessoas que responderam a este inquérito tém uma idade
compreendida entre 18 e 35 anos, sendo que mais de 40% do total dos inquiridos tem entre

26 e 35 anos. Apenas uma pequena percentagem das pessoas tem acima de 55 anos.
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Qual o seu género?

236 respostas

@ Feminino

@ Masculino

@ Outro

@ Prefiro ndo dizer

Grafico 2- Género

Autor: Google Forms

Quanto ao género, a maioria dos individuos que responderam ao questionario sdo do

sexo feminino.

Habilitagdes Académicas 0 «

236 respostas

® 4°ano
® 6°ano
@ 9°ano
@ 12°ano

@ Curso técnico superior profissional
(CTeSP)

@ Licenciatura
® Mestrado
@ Doutoramento

Grafico 3- Habilitacbes Académicas

Autor: Google Forms

No que toca as habilitagdes académicas, mais de metade dos inquiridos tém, pelo

menos, uma licenciatura.
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Zona demografica onde reside ||_:

236 respostas

@ Norte de Portugal

@ Centro de Portugal

@ Sul de Portugal

@ Arquipélagos

@ Fora de Portugal (Estrangeiro)

Grafico 4- Zona demografica

Autor: Google Forms

Grande maioria dos individuos que responderam ao inquérito residem no Norte de

Portugal. Apenas uma pequena percentagem reside fora do pais.

Quantas pessoas compde o seu agregado familiar?

236 respostas

® 1 pessoa
@ 2 pessoas
@ 3 pessoas
@® 4 pessoas
@ + 4 pessoas

Grafico 5- Composi¢éo agregado familiar

Autor: Google Forms

Quanto a composicéo do agregado familiar, 47,5% das pessoas responderam que 0
seu agregado familiar € composto por trés pessoas, seguido de 31,4% das pessoas cujo
agregado familiar € composto por apenas dois membros. Esta informacéo vai de encontro as
estatisticas disponibilizadas pelo PorData, em que a composicdo média de um agregado
familiar em Portugal € 2,5 individuos. Isto deve-se a baixa taxa de natalidade e, também, a

alta percentagem de divorcios, além das crises existentes em Portugal na Ultima década.
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Qual o rendimento médio mensal do seu agregado familiar?

236 respostas

@ 1€- 1500€

@ 1501€- 3000€
© 3001€ - 4500€
@ +4501€

Grafico 6- Rendimento médio mensal do agregado familiar

Autor: Google Forms

Relativamente ao rendimento médio mensal das familias, a maioria dos individuos
afirma que o valor esta compreendido entre 1501€ e 3000€. Apenas uma pequena parte dos
agregados familiares tém um rendimento superior a 4501€. E de referir que, de acordo com

o jornal Dinheiro Vivo, o salario médio em Portugal € 1358,18 euros.

Estado Civil

235 respostas

® Solteiro/a

® Casado/a

© Unido de facto
@ Divorciado/a
® Vitvo/a

Gréfico 7- Estado Civil

Autor: Google Forms

z

Quanto ao estado civil, maior parte dos inquiridos afirma que € solteiro/a. Esta
percentagem pode estar ligada ao facto que a maioria das pessoas que respondeu ao

inquérito ter até 35 anos, sendo que 30% tem entre 18 e 25 anos.
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Ocupacéo atual |_|:|

236 respostas

@ Trabalhador/a por conta prépria
@ Trabalhador/a por conta de outrem
( Desempregado/a

@ Estudante

® Reformado/a

Gréafico 8- Ocupagéo atual

Autor: Google Forms

No que diz respeito a ocupacdo atual de cada inquirido, a maioria das pessoas é
trabalhador por conta de outrem. 23,3% das pessoas sdo estudantes, o que significa que é

menos provavel que sejam compradores ativos de marcas de luxo.

Costuma comprar produtos de marca de luxo? |_|:|

236 respostas

® Sim

@ Néo - Neste caso, 0 questionario
termina aqui, obrigado pela
colaborag&o.

Gréfico 9- Compra de produtos de marca de luxo

Autor: Google Forms

Quanto aos consumidores de marcas de luxo, 55% dos individuos responderam que
costumam comprar estes produtos, ou seja, sdo compradores ativos, seja de roupa,

acessorios ou maquilhagem e perfumaria.
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Qual o tipo de produtos que mais compra? I_D

132 respostas

Vestudrio

Acessorios 101 (76,5%)

Perfumaria e Maquilhagem 102 (77,3%)

0 25 50 75 100 12

Grafico 10- Tipo de produtos mais comprados

Autor: Google Forms

No que toca ao tipo de produtos que os consumidores compram usualmente, os mais
votados foram os acessorios e perfumaria e maquilhagem. E bastante 6bvio que a perfumaria
e a maquilhagem sejam os tipos de produtos mais votados pois sao produtos mais acessiveis,
gue muitas vezes as pessoas nem associam que estdo a comprar um produto de uma
gama/marca de luxo. Um exemplo é o batom langado recentemente pela Dior, uma das
marcas de luxo mais elevado/dificil acesso, e tem o preco unitario de 45 euros. E importante
destacar que, a partir desta pergunta, a amostra € mais pequena, pois apenas foram

respondidas por pessoas que compram marcas de luxo.

Qual/Quais caracteristicas valoriza num produto de marca de luxo? LD Copi

132 respostas

Qualidade 115 (87,1%)

Preco 10 (7,6%)

Relevancia —44 (33,3%)
Diferenciagao
Exclusividade 89 (67,4%)
Design |57 (43,2%)
Marca 76 (57,6%)
Experiéncia 45 (34,1%)

0 25 50 75 100 125
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Grafico 11- Caracteristicas mais valorizada num produto de marca de luxo

Autor: Google Forms

Relativamente as caracteristicas mais valorizadas num produto de uma marca de luxo,
0s mais votados foram: qualidade, exclusividade e prépria marca. Como notado na revisao
de literatura, estas escolhas sdo coerentes com as caracteristicas que um consumidor requer

guando compra um produto de uma marca de luxo.

Quais as suas motivagdes para comprar um produto de uma marca de luxo? |D (

131 respostas

Uso pessoal 129 (98,5%)

Para oferta

0 50 100 150

Grafico 12- Motivacdes para comprar um produto de uma marca de luxo

Autor: Google Forms

Relativamente as motivagdes de cada individuo quando compra um produto, estas
sao maioritariamente para uso pessoal, como seria esperado: sao produtos de gamas muito

altas e a precgos inacessiveis para uma boa parte da nhossa populagéo.

Na sua opiniao, as marcas de luxo deveriam apostar mais nos meios digitais? Sendo |0 copiar
1 - Discordo totalmente e 5 - Concordo totalmente

132 respostas

60
60 (45,5%)

40 44 (33,3%)

20

22 (16,7%)

1(0,8%)
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Grafico 13- Opinido dos inquiridos se as marcas devem ou ndo apostar no online

Autor: Google Forms

A maioria das pessoas que responderam ao questionario concordam que as marcas
devem investir nos meios digitais (mais de 75%). Isto deve-se ao facto de vivermos numa era
mais digital e, hoje em dia, empresas que nao investirem no online acabam por ser
ultrapassadas pelos seus concorrentes. O e-commerce em Portugal tem tido um crescimento
exponencial nos Ultimos anos e as empresas devem acompanhar estas tendéncias se nédo
guerem perder vendas. Além disso, uma explicacdo para esta alta percentagem deve-se ao

facto que a maioria dos inquiridos sdo jovens.

Utiliza alguma destas plataformas para interagir com essas marcas? LD Coj

125 respostas

Instagram —113 (90,4%)
Facebook
Twitter
TikTok —44 (35,2%)
LinkedIn
0 25 50 75 100 125

Gréfico 14- Quais as plataformas mais utilizadas para interagir com as marcas

Autor: Google Forms

Quanto as plataformas mais utilizadas pelos inquiridos para interagir com as marcas
de luxo, a mais utilizada é o Instagram, seguido do Facebook. Apesar do grande crescimento
do TikTok nos ultimos anos, esta ainda ndo € uma app que é tao utilizada quanto as outras
redes sociais para esta finalidade. Isto deve-se ao facto de que um contetdo publicado no
Instagram e no TikTok n&o converte da mesma forma: o que os consumidores apreciam ver
no Instagram ndo é a mesma coisa que apreciam no TikTok e, muitas marcas, cometem erro

de publicar exatamente as mesmas coisas em ambas as redes.
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Segue alguma destas marcas nas redes sociais? Se sim, por favor indique quais.

103 respostas

Louis Vuitton
Gucci

Loewe

Prada
Chanel
Hermeés Paris
Cartier
Hennessy
Rolex

Fendi
Burberry

YSL

Dior

Miu Miu
Versace
Nenhuma
Nenhum
Zadig

D&G

Dolce Gabana
Nenhuma marca
Nao sigo

10 <

63 (61,2%)

25 (24,3%)
10 (9,7%)
44 (42,7%)
36 (35%)

25 (24,3%)

14 (13,6%)

10 (9,7%)

13 (12,6%)
29 (28,2%)
17 (16,5%)

17 (16,5%)

24 (23,3%)

12 (11,7%)

16 (15,5%)

3 (2,9%)
1 (1%)

1 (1%)

1 (1%)

1 (1%)

40 60 80

Gréfico 15- Marcas de luxo mais seguidas nas redes sociais

Autor: Google Forms

As marcas de luxo mais seguidas pelos inquiridos séo, respetivamente, a Louis

Vuitton, a Prada e a Chanel. Sao resultados muito esperados pois estas marcas sdo as mais

conhecidas e rapidamente associadas ao mercado de luxo.

|_D Copiar

Qual o grau de confianga que sente em fazer uma compra online, sendo 1- Nada
confiante e 5- Muito confiante

129 respostas

80

60 65 (50,4%)
45 (34,9%)

40

20

16 (12,4%)

2 (1,6%)
|

1 2

1(0,8%)
|

Grafico 16- Grau de confianca que sentem os consumidores ao fazer uma compra online

Autor: Google Forms
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Quanto ao grau de confianga que os inquiridos dizem sentir aquando de uma compra
online, mais de 85% das pessoas sentem-se confiantes. Mais uma vez, prende-se ao facto
do crescimento exponencial do e-commerce em Portugal e ao grande investimento das
empresas nesta area. Hoje em dia, existem marcas que trabalham exclusivamente online e
gue nao pretendem abrir uma loja fisica devido aos altos custos associados. Além disso, esta
percentagem tdo alta justifica-se pois maior parte das pessoas que responderam ao

guestionario tém até 35 anos.

Quando faz uma compra online, onde prefere fazer a compra?

132 respostas

@ Site oficial da marca
@ Marketplace
App parceira (ex. Farfetch)

Grafico 17- Qual o tipo de plataforma que os consumidores preferem fazer as compras online

Autor: Google Forms

Relativamente a preferéncia do site onde fazem as compras, a maioria das pessoas
prefere fazer no site oficial da marca. Acreditamos que os consumidores prefiram comprar na

prépria marca pela experiéncia em si.

Quais os métodos de pagamento que mais utiliza? ID Copiar

132 respostas

Cartéo de débito/crédito 96 (72,7%)

Mbway —61 (46,2%)
Apple Pay 38 (28,8%)
Google Pay 6 (4,5%)
Klarna —19 (14,4%)
Paypal 44 (33,3%)

Referéncia Multibanco 48 (36,4%)

Envio a cobranga 3(2,3%)
Transferéncia Bancaria fi—1(0,8%)

0 20 40 60 80 100

Grafico 18- Métodos de pagamento online mais utilizados

Autor: Google Forms
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De acordo com os dados recolhidos, os meios de pagamento mais utilizados sao:
cartdo de débito/crédito e Mbway. Além disso, a referéncia multibanco e o paypal também
sao bastante utilizados. Apesar do crescimento e das facilidades que o Klarna pressupde,

esta ainda ndo é a forma de pagamento preferida dos inquiridos.

Qual o valor médio anual gasto em produtos de marcas de luxo?

132 respostas

@ 1€-1500€

@ 1501€ - 3000€
3001€ - 4500€

@ + 4500€

Grafico 19- Valor médio anual gasto em produtos de marca de luxo pelos consumidores

Autor: Google Forms

Relativamente ao valor médio anual gasto em em produtos de marca de luxo, a
maioria desta amostra gasta até 1500 euros por ano nestes produtos. Este valor vai de

encontro aos produtos mais requeridos: Perfumaria e Maquilhagem e Acessaorios.

7. Discussao dos resultados

Com base nos resultados obtidos, conseguimos perceber que maior parte dos
inquiridos sente-se seguro em fazer uma compra online e, além disso, que as marcas de luxo
devem apostar mais neste sentido. Propomos entdo as marcas analisadas a expansao da
comunicacdo no mercado digital, destacando algumas estratégias fundamentais para
impulsionar o0 alcance, o engagement e a construcdo de uma imagem de marca positiva no
cenério altamente dindmico da era digital.

A diversificacdo de conteldo, ao adaptar mensagens e formatos para cada
plataforma, revelou-se crucial para corresponder as expectativas variadas dos consumidores
em diferentes meios. Esta abordagem aumenta a visibilidade, mas também fortalece a
autenticidade da marca, permitindo uma conexdo mais profunda com os publicos especificos

de cada rede social.
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As parcerias com celebridades demonstram ser um catalisador poderoso para a
visibilidade e credibilidade da marca. No entanto, além dessas estratégias ja exploradas,
outras abordagens emergem como sugestfes interessantes para futuras consideracoes,
como:

e Conteudo Interativo e Experiencial: A incorporacdo de conteudo interativo, como
videos interativos, quizzes e experiéncias virtuais, pode proporcionar uma nova
dimensao a participacdo do consumidor. Além de manter o interesse, também permite
gue os consumidores se envolvam ativamente com a marca, criando uma experiéncia

memoravel.

¢ Inteligéncia Atrtificial (IA) na Personalizacdo: A implementacéo de inteligéncia artificial
para personalizar as interacfes digitais, desde recomendacdes de produtos até
comunicagdes personalizadas, pode aprimorar significativamente a experiéncia do
cliente. A capacidade de antecipar as necessidades dos consumidores e oferecer

soluc@es personalizadas pode diferenciar uma marca no mercado digital.

o Colaboracdes Estratégicas com Influenciadores de Nicho: Além de parcerias com
celebridades de renome, considerar colaboragdes estratégicas com influenciadores
de nicho pode oferecer uma abordagem mais segmentada e auténtica. Esses
influenciadores podem ter um impacto significativo em audiéncias especificas,

proporcionando uma conexao ainda mais auténtica com os consumidores.

e Engagement em Plataformas Emergentes: A exploracéo de novas plataformas digitais
emergentes, como aplicacdes de realidade virtual e outras inovacdes, pode oferecer

oportunidades inexploradas para marcar presenca de formas Unicas e cativantes.

A adaptacdo continua e a integracdo de estratégias diversificadas, incluindo as
mencionadas, sdo essenciais para manter a relevancia e o sucesso num mercado digital
competitivo em constante evolucdo. A flexibilidade e a inovacédo continuada sao cruciais para

enfrentar os desafios e explorar novas oportunidades neste cenario.

8. Analise Critica

Ao iniciar esta jornada, entrei num cendrio repleto de desafios. Esta experiéncia foi muito
mais do que uma mera pesquisa académica: foi uma imersdo profunda num universo

complexo onde a inovacao e a sofisticacdo sédo imperativas.
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Ao longo deste processo, abrangi uma pandplia de temas relacionados ao marketing
digital no segmento de luxo. Desde a diversificacdo de conteudo nas redes sociais até as
parcerias estratégicas com celebridades, cada estratégia revelou-se uma peca fundamental
na construcao de marcas de luxo num ambiente digital. Aprofundar estes temas proporcionou
insights preciosos acerca do consumidor de produtos de marcas de luxo e o0s mecanismos
gue impulsionam e analisam a performance das empresas no online. Nao foi apenas uma
procura por conhecimento teérico, foi também uma exploracdo pratica. A andlise do
guestionario permitiu uma compreensdo holistica sobre como pensam e agem 0sS
consumidores de moda de luxo.

Esta dissertacdo ndo foi apenas um trabalho académico, mas um percurso de
crescimento e preparacdo para os desafios emocionantes que o mercado de trabalho me
reserva. Estou ansiosa para aplicar este conhecimento, contribuir para o setor e continuar a

minha evolucéo profissional neste campo fascinante e altamente competitivo.
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9. Conclusao

A medida que encerramos esta dissertacdo sobre estratégias de marketing para o
mercado digital de moda de luxo, emergem conclusdes fundamentais que se desdobram a
partir de uma pesquisa exploratéria abrangente. A analise do questionario revelou quais as
preferéncias dos consumidores quando fazem uma compra no online e também se as marcas
devem ou ndo investir nesse paradigma.

A revisao de literatura, entrelagando varios conceitos sobre moda de luxo, a evolugao do
marketing digital e a medig&o das métricas de marketing, forneceu um contexto robusto para
interpretar os dados recolhidos. A influéncia das redes sociais na constru¢do da identidade
da marca e a importancia da medicdo de métricas especificas destacaram-se como pontos-
chave. A evolucdo continua do marketing digital, desde os primérdios até a era atual, destaca-
se como um fator relevante, redefinindo a forma como as marcas de moda de luxo se
envolvem com seu publico-alvo.

As estratégicas propostas derivadas deste estudo ndo sdo apenas tedricas, mas
fundamentadas em percepc¢fes tangiveis provenientes da intersecdo entre a pesquisa e 0
conhecimento acumulado. A personalizagéo, a exploragdo de tecnologias emergentes e a
evolugao constante das estratégias de redes sociais surgem como elementos essenciais para
a construcdo de uma presenca digital eficaz. A compreensdo aprofundada das métricas,
desde o compromisso nas redes sociais até a conversao final, oferece as marcas ferramentas
precisas para avaliar o impacto de suas estratégias.

Esta pesquisa exploratéria ndo pretendeu apenas analisar presente, mas também abrir
caminho sobre as tendéncias futuras que moldar&o o panorama digital da moda de luxo.

Em suma, o sucesso no mercado digital de moda de luxo reside na capacidade das
marcas se reinventarem e inovarem continuamente, na sua adaptacdo as mudancas do
mercado digital e na criacdo de experiéncias online tdo envolventes quanto aquelas que
tradicionalmente caracterizam o luxo. Este estudo ndo é um ponto final, mas sim um convite
a exploracao continua, adaptacdo e inovagcdo no gigante universo do marketing digital de
moda de luxo.
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10. Recomendacdes e limitacdes

As recomendacdes e limitagcbes num trabalho académico servem para fornecer uma
avaliagéo critica do préprio estudo, oferecendo diretrizes para futuras pesquisas e delineando
as restricdes ou desafios enfrentados durante o processo.

Relativamente as recomendacfes, dada a natureza exploratdria da pesquisa e a
limitacdo da amostra em termos de representatividade, é recomendavel, em futuras
pesquisas, expandir o universo, enviando o questionario a uma base de dados mais ampla
gue proporcionara uma Vvisdo mais abrangente das preferéncias de consumo dos
consumidores de marcas de luxo no mercado digital. Considerar a aplicacdo do questionario
numa base de dados ja conhecida e estabelecida no mercado de moda de luxo também pode
oferecer uma compreensao mais profunda e especifica. Isso permitira uma andalise mais
focalizada nas particularidades desse universo.

Quanto as limitagdes, estas acabam por ser o0 oposto das recomendacgdes dadas. A
limitacdo da amostra em termos de tamanho pode comprometer a generalizacdo dos
resultados. A pesquisa deve ser interpretada considerando a amostra como uma
representacdo inicial e ndo abrangente do mercado de luxo. Além disso, o espaco temporal
restrito impactou diretamente o tamanho da amostra, limitando a capacidade de capturar
variac6es sazonais ou tendéncias de longo prazo. Os recursos financeiros e tecnol6gicos
disponiveis para a pesquisa também foram restritos. Isso pode ter afetado a profundidade
das andlises e a aplicagcdo de métodos mais avangados. Em futuras pesquisas, a alocagéo
de recursos adicionais pode enriguecer a metodologia.

O universo ser desconhecido pode ter influenciado a precisdo das analises.
Recomenda-se uma investigacao mais aprofundada e familiarizacdo com as caracteristicas

Unicas do publico-alvo em pesquisas subsequentes.
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