“Fashion is not something that exists in dresses only, Fashion is in the
sky, in the street, fashion has to do with ideas, the way we live, what is

happening” - Coco Chanel
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RESUMO

S3ao as necessidades que sustentam o homem e o fazem sentir vivo, os desejos e as

vontades, que o transformam em ser intenso, tanto na mente, como no coragéo.

Ao longo do ultimo século tem-se assistido a significativas mudangas nas formas
tradicionais de compreender o comportamento do consumidor, segmentar mercados e

definir politicas de marketing.

As tecnologias digitais em muito tém modificado a forma de comunicar, de as pessoas se
relacionarem e da forma de compra.

Esta dissertacdo mostra que as comunidades de marcas ndo devem ser entendidas
apenas como um meio de comunicacdo da marca para a divulgacdo dos seus produtos e
servigos, mas sim como um meio de relacionamentos com os seus consumidores. Ou seja,
as comunidades devem ser um canal aberto para as marcas ouvirem os consumidores,
fomentar lacos e interac¢des sociais entre os seus membros.

Os profissionais de marketing podem ganhar vantagem se apartir de uma cuidadosa
monitorizagao das comunidades de marca online espontaneas, terem em conta as ideias
e sugestdes dos membros. Na verdade os membros dessas comunidades representam os
grupos de interesse mais envolvidos, e desenvolver as suas ideias pode elevar o valor

corporativo.

Palavras-chave: marca. luxo. Internet. comunidades de marca. redes sociais.
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ABSTRACT

Needs sustain man making him feel alive, desires and wills turn him into an intense being

in mind and heart.

Throughout the last century there have been significant changes in the traditional ways

of understanding consumer behavior, target markets and how to set policy marketing.

Digital technologies have greatly changed the way we communicate, how we relate to

people and how one purchase.

Through this project it will become apparent how brands have been gaining more space
and visibility in contemporary society. Moreover, a proposed model of brand community

will be presented.

The aim of this work shows brand communities should not be understood as a way to
advertise their products and services, but as a place to build relationships with their
consumers. The brand communities should be a open channel for brands to listen the

consumers, and interact with the members.

The marketers can gain advantage if begin to listen the brand communities and accept
their ideas and suggestions. These brand communities represent the most involved

people and develop their ideas can raise corporate value.

Key-Words: Brand. luxury. Internet. brand communities. social media.
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1 INTRODUCAO
Neste capitulo serd abordado o tema de estudo em questao explicando a sua relevancia,
mostrando os objectivos a atingir, qual a metodologia a ser utilizada, e por ultimo, qual a

estrutura do projecto.

O luxo estd na moda. As marcas, também. E o mercado de luxo é actualmente o paraiso
das marcas. Os consumidores desse privilegiado segmento, mais do que leais, tendem a
ser adorados das marcas pelas quais se dispdem a pagar precos Premium, em troca dos
valores que percebem nelas, como satisfacdo e a expressio de um alto status
socioecondmico, real ou aspirado. A marca além de se comprometer a transmissao destes
valores, conquista ainda através da sua qualidade, desempenho, design e estilo,
obrigando-se a ter um trabalho consistente de posicionamento pelo seu uso criativo, e

um elaborado marketing sem comprometer a sua esséncia.

Em qualquer época, o uso de objectos de luxo demonstra uma delimitagdo de fronteira
entre uma classe social favorecida e a restante populagdo. Segundo Lipovetsky e Roux
(2005), ndo ha sociedade que rejeite o conceito de luxo. Desde o periodo paleolitico, que
o0 homem tem tido comportamentos ligados ao luxo por meio de adornos, festas e

consumo desvinculado dos bens de reserva.

Hoje, o luxo esta mais a servigo da promog¢ao de uma imagem pessoal do que de uma

imagem de classe.

Levitt (1983), no seu artigo “The Globalization of Markets”, descreveu o surgimento de
um mercado global de consumo uniformizados, onde, segundo o autor, tudo fica cada
vez mais parecido, a medida que a estrutura de preferéncias do planeta é

implacavelmente homogeneizada.

Segundo as estimativas da Bain&Company (2011), o mercado do luxo superou todas as
expectativas ao atingir um valor de mercado de €172 mil milhdes, crescendo 12% em
relagdo ao ano de 2009. O vestuario é o sector que apresenta maior expressividade,
cerca de 27%, sendo o mais dindmico e internacional. A nivel geografico, a América e a
Europa tém uma quota de 68% deste mercado e a China e a India sdo os paises

emergentes que mais se afirmam e destacam nos negdcios de luxo.



O principal desafio das marcas é obter notoriedade, mudar percep¢des, mudar, reforcar
atitudes e ou criar uma relagdo com os clientes. O autor Kapferer (1991), defende que a
marca adquire, através da acumulagao das suas diferentes formas de comunicagao, uma
cultura, uma personalidade, um reflexo. Assim, Aaker e Joachimsthaler (2000) apelam
para a utilizacdo de planos de comunicacdo e de construcdao da marca, responsaveis pela
criagdo e implementagdo da identidade, através de patrocinios, ou publicidade, fazendo
assim destacar a identidade que de outro modo nao seria possivel fornecer o estimulo de

fazer perdurar a marca a longo do tempo.

E é exactamente este o motivo pelo qual as marcas de luxo ndao querem um consumo
homogeneizado dos seus produtos. As griffs de luxo desejam transmitir ao seu

consumidor final a exclusividade, o requinte.

As hipdteses que se notam na reflexdo sobre as marcas de luxo e a sua respectiva
comunicag¢ao no mercado sdo varidveis. Mas as que se destacam com maior propdsito e
que se definem como orientadoras da investigacdo deste projecto destacam-se pelo
processo de comunicacdo entre a marca de luxo e o seu publico-alvo, a efectividade da

emissao da mensagem, implicando a integragdo das estratégias de marketing.

A emissdo da mensagem é essencial a efectividade do processo de comunicacdo entre a

marca e o seu publico-alvo, sendo favordvel ao aumento do valor da marca.

No cendrio da web 2.0, as empresas de moda de luxo, caracterizadas por activos de
marca de alto valor, ndo se podem recusar de lidar com as redes sociais, € muito menos
com as comunidades de marca online. As empresas tém de dar especial atengdo a estas
comunidades devido a sua natureza imprevisivel, em conjunto com a capacidade de
agregar um numero impressionante de consumidores, e permitindo-lhes ainda interagir e
compartilhar opinides, estas comunidades podem representar tanto uma ameaga grave
como uma incrivel oportunidade para as marcas.

Empresas de varios sectores tentam aumentar a lealdade do cliente, a eficiéncia do
marketing e a autenticidade da marca com a criagdo de comunidades em torno de seu
nome. Mas poucas realmente entendem o que essa comunidade é e como funciona.

A comunidade das marcas é um tema que tem despertado elevado interesse pelos

profissionais de marketing com o objectivo de desenvolver e solidificar a lealdade dos



consumidores de uma marca. O principal objectivo passa por obter vantagens
competitivas sobre os concorrentes, ficando o mercado onde a marca actua.

As formas tradicionais de compreender o comportamento do consumidor, segmentar os
mercados, e definir as estratégias e politicas de marketing tem vindo a sofrer mudancgas
significativas na ultima década. A abertura de novos mercados, e a forma como as novas
tecnologias tem vindo a modificar a vida das pessoas, quer da forma de trabalho, quer da
forma como se relacionam e compram, permitindo assim uma integragdo entre os
consumidores, e destes com as organizagoes, de forma nunca vista antes.

A relagdo entre os consumidores e a comunidade de marca influencia intengdes e
comportamentos, aumentando a identificagdo do consumidor com a marca e a sua
intencdo de lealdade a ela, segundo os autores Dolakia, Algesheimer e Herrmann (2005).
Pode-se encontrar um elo compartilhado, padrdes de aculturagao e hierarquias de status
na comunidade de marca. Para McAlexander, Schoun e Koenig (2002), uma dimensdo de
extrema importancia passa pela sua temporalidade, podendo estas comunidades levarem
a longevidade e fidelidade das marcas.

A relagdo entre os consumidores e a comunidade de marca influencia intengdes e
comportamentos, aumentando a identificagdo do consumidor com a marca e sua

intengdo de fidelidade a ela, para Muniz e O’guinn (2001).

A internet é sem duvida um dos principais responsaveis que tem alterado a maneira de
interacgao entre os consumidores, e entre os consumidores e as proprias empresas,
utilizando assim uma conexdo directa, eliminando o intermediario nos processos de
compra ou de comunicagdo, tornando estes processos mais abertos e mais transparente
ao olhar do consumidor, Evans, Wedande, Ralston, & Hul (2001).

Assiste-se portanto a uma nova forma de pensar e de agir pelas empresas, deixando de
agir e pensar como agentes vendedores, mas passando também como agentes de
consumidor, Achrol e Kotler (1999).

As comunidades de consumidores promovem uma série de objectivos de marketing de
forma econdémica e efectiva, oferecendo servicos customizados, crediveis e informacdes

com diferentes niveis de experiéncia com o produto ao consumidor, sem custos para



estes, e com um custo muito reduzido para a empresa, oferecendo também informacdes
para a empresa sobre a expériencia com o produto.

Mufiiz e O’Guinn ( 2001), defendem que ao se desenvolver uma comunidade forte de
marca é um passo fundamental para o verdadeiro conceito de marketing relacional. Ja
Algesheimer e Dholakia (2006) referem que os programas de comunidades de marca sdo
praticas extremamente efectivas, inclusive no retorno de investimento. Ainda para estes
autores, os consumidores que fazem parte destas comunidades como membros activos
tendem a ser leais e comprometidos com o produto e com a marca, dando a empresa
uma oportunidade Unica de interagir com este grupo tdo selecto.

Dholakia juntamente com Bagozzi (2006b), assumem que as comunidades de marca sao
avenidas em que a lealdade a marca é expressa e incentivada.

E importante ainda compreender a forca de todas as dimensdes em processos de
identificagdo e participagdao dos consumidores nas comunidades de diferentes origens.
Realga-se ainda que a comunidade de marca deve ser uma forma de comunicagdo com os
consumidores para construir um relacionamento entre eles, nao servindo apenas para
divulgar servigos e produtos. A empresa passa a ndo ser a Unica responsavel por divulgar
a informacdo, os membros da comunidade passam assim também a participar

activamente.

Objectivos

Tal como em qualquer trabalho de investigacdo, os objectivos sdo estabelecidos para
delinear e conduzir a investigagdo. Assim, foram estabelecidos um conjunto de objectivos
baseados na problematica de investigacao, suportados em simultaneo por bibliografia

consultada no desenvolvimento do estudo.

A Internet passou a ser um veiculo de comunicagdo e interactividade, onde estes dois
recursos juntos permitem uma nova estrutura social por parte das empresas ou grupos
organizados de consumidores: as comunidades virtuais de marca. O comprometimento e
a confianga sao fundamentais nesta nova estrutura de relagdes dos consumidores entre

si, e entre os consumidores e as empresas.



Neste contexto, o objectivo primordial desta dissertacdo passa por avaliar a relacdo entre
a qualidade percebida, a participagao, a lealdade, a autoconexdo, os conteudos gerados,
e as associacdes dos consumidores para com as marcas nos grupos em comunidades de

marca localizados online.

No seguimento do objectivo geral apontado, pretende-se:

= Mensurar a participagao e interacgdao das Comunidades de marcas de luxo online;

= Mensurar a qualidade percebida pelos membros de comunidades de marcas de
luxo onlineg;

= Mensurar os conteudos gerados pelos membros de comunidades de marcas de
luxo onlineg;

= Mensurar a autoconexdo a marca dos membros de comunidades de marcas de
luxo onlineg;

= Mensurar a lealdade a marca dos membros de comunidades de marcas de luxo
online;

= Mensurar as associagdes da marca dos membros de comunidades de marca de
luxo online.

= Avaliar o impacto da lealdade, das associa¢cdes a marca e da percepc¢ao da marca,
na participacdo em comunidades de marca, na percepcao da qualidade e nos

conteudos gerados.

Metodologia

Neste estudo apenas vai ser considerado as comunidades de Marca Online de Luxo,
criadas por membros que sao movidos por interesses comuns e gostos por uma marca de
moda e produtos dessa mesma marca especifica. Assim neste estudo ndao serd
considerado as comunidades de marca online directamente influenciadas pela empresa.
De facto, sera entender o que motiva os consumidores de moda a se juntarem as
comunidades de marca online e se tornarem membros destas, onde compartilham tanto
um estilo de moda comum, como uma relacdo emocional com a marca. O seu
envolvimento nas comunidades de marca de luxo online serd tao poderoso que estao

dispostos a dedicar o seu tempo de lazer para manter este encontro social virtual.



As comunidades de marca de moda online sao caracterizadas por factores emocionais,
estreitamente relacionados com a paixdao partilhada por uma marca, e os factores
socioculturais, que sdo condutores da integracao social.

O problema de pesquisa serd detalhado, e justificado posteoriormente a escolha pela
abordagem qualitativa, apresentando em seguida o método exploratorio.

As metodologias quantitativas caracterizam-se como sendo estudos que se fundamentam
em dados empiricos processados quantitativamente, recolhidos e trabalhos com
neutralidade e objectividade, no qual o investigador geralmente levanta e testa as
hipoteses, a partir de um referencial tedrico.

Os dados foram analisados através de graficos e tabelas estatisticas depois de uma critica
selec¢ao do material obtido. A andlise dos dados foi elaborada através do programa SPSS.
Depois de justificada a escolha do método, serao descritos como foi feita a coleta de
dados, a selecgao dos entrevistados e a andlise dos dados. Para concluir serao abordadas

as limitagdes do método e do estudo.

Os membros das comunidades de marca de luxo online sentem uma ligagao tao forte
para a marca e para a comunidade onde pertencem que demonstram esse apego numa
base voluntdria. O seu entusiasmado é partilhado na comunidade, incentivando os outros
membros, com quem interagem online, a lealdade para a marca.

Realca-se também o facto de quanto maior for a participacdo e interacdo dos membros
das comunidades, maior sera o seu conteido compartilhado na comunidade.

Em um ambiente virtual-social, como as comunidades de marca online de luxo, um
aumento na interacao do usudrio envolve, simultaneamnte, um aumento na producdo de

informacgdes relacionadas com a marca.

Estrutura do projecto
O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos.
No primeiro capitulo, é apresentada a introdugdo, que é composta pela sua relevancia,

quais os objectivos da dissertagao e a metodologia a ser utilizada.



O segundo capitulo, pretende apresentadar o enquadramento tedrico desta investigacao,
composta por quatro seccoes: desde a origem da marca, ao conceito de marcas de luxo,
a comunicagao de Luxo e ainda as comunidades de marca.

O terceiro capitulo é composto pela metodologia, que retrata a especificagdo do
problema que trata das hipdteses, pela definigdo das varidveis, o delinemanto de
pesquisa, a populacdo e amostra de pesquisa, os procedimentos de coleta de dados e
ainda o procedimento de analise dos dados.

O quarto capitulo, apresenta os resultados da pesquisa. Este capitulo apresenta a
avaliagdo das escalas e o teste das hipoteses.

O quinto capitulo, encerra o presente estudo, apresentando as considerag¢des finais,

dividido por conclusdo, recomendacdes e limitacdes do estudo.

Este trabalho de investigacdo apresenta ainda um anexo que complementa a

compreensao da tematica do estudo, o questionario efectuado.



2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 A Marca

2.1.2 A origem da Marca
Ha quem afirme que a origem da marcas remonta ha mais de 5000 anos antes de Cristo.
Nesta época, segundo Mollerup (2005), utilizava-se o ferro quente para marcar o couro
dos animais. Para Keller (1998) a palavra marca (Brand) vem da palavra Nérdica brandr, o
que significa “queimar”, justificando-se pelo habito de queimar barris e caixas.
A AMA (American Marketing Association, 2006), define marca como: “um nome, termo,
simbolo ou designe, distinto ou combinado, com a funcdo de identificar bens ou servicos
de um fornecedor de grupo de fornecedores para diferencia-los da concorréncia”.

2.1.3 Conceito de Marca
Marca é a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por um logotipo,
organizados de forma adequada, que criam influencia e geram valor para seus

consumidores.

“Nome, termo, signo ou simbolo, ou uma combinagdo destes que tem a fung¢do de
identificar os bens ou servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencid-los

dos concorrentes”. - Philip Kotler

"Néo consumimos produtos, mas sim a imagem que temos deles." - Philip Kotler

“Construir uma marca néo é apenas dar um nome a um produto, é gerar uma experiéncia.
Isso significa levar em conta o contato que as pessoas tém com a marca e fazer com que

as experiéncias sejam positivas.” - Philip Kloter

“Uma marca é a soma intangivel dos atributos de um produto: o seu nome, embalagem e
preco; a sua histdria, reputacdo e a maneira pela qual é comunicada. E ainda definida

pelas impressoes e experiéncias de quem as usa.” — David Ogilvy 1964



“Marca, é um nome diferenciado e/ou simbolo, podendo ser representado por um

logotipo, marca registada, ou desenho de embalagem, destinado a identificar os bens ou

servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, além de diferenciar esses bens e/ou

servicos de seus concorrentes. Desta forma uma marca pode sinalizar ao consumidor a

origem do produto comprado.” - Aaker 1998

As dimensdes de uma marca forte, segundo Kotler

Uma marca forte precisa ter cinco dimensdes:

 Deve trazer a mente do consumidor os seus atributos, como o tamanho do

produto, as caracteristicas etc.

» Deve sugerir fortemente uma ou duas vantagens cruciais.

» Deve ter caracteristicas semelhantes as de uma pessoa, faceis de visualizar.

» Deve sugerir algo sobre os valores da empresa - inovagdo, consciéncia social.

* Deve sugerir também a imagem dos seus usuarios.

O QUE DESPOLETA O VERDADEIRO AMOR POR UMA MARCA?

Mistério

= Grandes histérias. Passado, presente e futuro.
= Exploragdo de sonhos.

= Mitos e icones.

Sensualidade

= Audicado, Visdo, Olfacto, Tacto, Paladar.

Intimidade

= Compromisso, Empatia, Paixao.

Critério

(Resposta)

Memorabilidade

Nomes e URL’s

escolhidos para

SINAIS DA MARCA

Logdtipos e

Simbolos

Normalmente
mais util para o

reconhecimento

Caracteres

Normalmente
mais util para o

reconhecimento

Slogans e

Jingles

Podem ser
escolhidos para

potenciar a

Embalagem e

Assinatura

Normalmente
mais util para o

reconhecimento



Significado

Apreco/

Amizade

Transferibilidade

Adaptabilidade

Protecgao

recordagdo e o

reconhecimento

Pode reforcar
guase todos os
tipos de
associagao, por
vezes

indirectamente

Pode evocar
bastante o
imaginario
verbal

Pode ser

limitada

Dificil

Nomalmente

boa, mas com

limites

Quadrol: Sinais da Marca

Fonte: Elaboracdo propria

Niveis de Percepdo das Marcas

* Etico/ Espiritual

= Racional

=  Emocional

da marca

Pode reforcar
guase todos os
tipos de
associagao, por
vezes

indirectamente

Pode provocar

apelo visual

Excelente

Tipicamente
pode ser

redesenhada

Excelente

da marca

Normalmente
mais Util para
imaginarios ndo
relacionados
com o produto
e paraa
identidade da
marca

Pode evocar as
qualidades
pessoais do
consumidor
Pode ser
limitada

Pode por vezes
ser

redesenhada

Excelente

recordagdo e o

reconhecimento

Podem
transmitir d
forma explicita
praticamente
todos os tipos

de associagGes

Pode evocar
bastante o
imaginario
verbal

Pode ser

limitada

N&do pode ser

modificada

Excelente

da marca

Podem
transmitir de
forma explicita
praticamente
todos os tipos

de associagdes.

Pode combinar
o apelo visual

com o verbal

Boa

Tipicamente
pode ser
redesenhada
N&do pode ser
rigorosamente

copiada

Marca é o que o cliente escolhe — é uma referéncia, suprimindo a incerteza e reduzindo o

risco associado a um processo de decisdo ou escolha, pelo que é fundamental que seja

Customer and Quality-Oriented.

A Marca nao so identifica o produto como revela a sua identidade, traduzindo e

encapsulando:
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= O fisico (o que o produto faz),
= O cardcter (o que o produto é —a sua alma) e

= QO estilo (o que o produto parece).

O comportamento da Marca passa por Monolitico, ou seja, a organizacdo atribui a sua

Marca a todos os produtos, garantindo uma identidade corporativa Unica.

2.1.4 Dimensoes do conhecimento da Marca
|
R
R

Associations N Associations |

Figura 1: Dimensdes do conhecimento da marca.

Fonte: Keller (1993)

Algesheimer, et al.,, (2005), defendem que ao se analisar as caracteristicas dos
consumidores e da comunidade influencia-se os membros nas comunidades de marca,
verificando que a comunidade de marca exerce mais influencia nos seus membros mais
experientes, pois as experiéncias passadas do consumidor com a marca permitem que se
envolva mais com a marca do que os novos consumidores.

Para Keller (2003), o conhecimento da marca ocorre quando fica armazenado na mente
do consumidor em termos pessoais, assim as informacdes relacionadas com esta ficam na
mente, por exemplo, as imagens, as experiéncias, atributos, a consciéncia, os

pensamentos, os sentimentos, as atitudes e os beneficios.
11



Para o autor Keller (1993), quando o consumidor constréi na sua mente associacdes
unicas, fortes e favoraveis com a marca ocorre o costumer-based brand equity.
2.1.5 LEALDADE A MARCA
2.1.5.1 O Modelo conceptual do Brand Equity - Lealdade a Marca

Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao
marketing dessa marca. A este conceito, Keller (1998), dd o nome de Customer-Based
Brand Equity.

O autor Aaker (1998), define brand equity, como sendo o conjunto de activos e passivos
ligados a uma marca, como o seu nome e o seu simbolo, que se somam ou subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e /ou para 0s
consumidores desta. Para que certos activos e passivos determinem o brand equity, eles
devem estar ligados ao nome e / ou simbolo da marca. Se o nome da marca ou o seu
simbolo for mudado, ai alguns ou todos os activos serdo afectados, ou até mesmo

perdidos, embora parte deles possam ser desviados para um novo nome e simbolo.

Ainda segundo o mesmo autor, os activos e passivos podem ser agrupados em:

= |lealdade a marca — para qualquer empresa, é dispendioso conquistar novos
consumidores, no entanto é relativamente mais econdmico manter os existentes,
especialmente quando estes Ultimos estdo satisfeitos com a marca.

= Conhecimento do nome — as pessoas tendem a comprar uma marca conhecida,
uma vez que se sentem confortaveis com o que Ihes é conhecido.

= (Qualidade percebida — uma marca terd associada a ela uma percepc¢do de
qualidade, ndo sendo necessario o conhecimento das suas especificagdes.

= Associag0es a marca em acréscimo a qualidade percebida — se a marca estiver
bem posicionada sobre um atributo, os concorrentes terdo dificuldade em atacar.

= Qutros activos do proprietario (empresa) da marca — patentes, relagdes com os
canais de distribui¢dao. Estes activos da marca sao fundamentais e extremamente
valiosos, uma vez que impedem os concorrentes de erodir e a lealdade dos

consumidores.
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Assim, concluiu-se que brand equity ndo so cria valor para o consumidor, mas também

para a empresa.

Outros activos

d
Lealdade a 4 empresa

marca

Associagoes da
marca

Proporciona
valor ao
consumidor
através do
aumento da
sua:

eInterpretagdo/
Processament
ode
informacgio

eMaior
confianca na

Proporciona
valor para a
empresa
através do
aumento da:

eEficiéncia e

decisdo de
compra

eficacia dos
programas de
marketing
elealdade a
marca
*Precos/
margens
eExtensdes da
marca
eIncremento
com a Trade

eVantagem
competitiva

(ONENGEGE
percebida

Simbolo

Conhecimento
do nome

Figura 2: Marcas Brand Equity
Fonte: Adaptado de Aaker, 1998.

A lealdade expressa o envolvimento e o compromisso com a marca resultante do seu
valor percebido e do risco incorrido, e quanto maior for a percepcdo desse valor menor
serd o risco e a sua preferéncia maior. A lealdade ocorre quando a preferéncia, formada
pelas atitudes e crencas favoraveis a marca, é manifestada em repetidos
comportamentos, segundo o autor Tavares (2008).

Quando o consumidor possui lealdade a marca, ndo se importa de pagar o preco justo,
uma vez que é leal a ela, e se comparada com outras marcas, ndo deixa nada a desejar.
Aaker (1998), acrescenta que se os consumidores sdo indiferentes a marca e se compram
segundo as caracteristicas, preco e conveniéncia, pouco considerando o nome da marca,

provavelmente ha pouco brand equity. Mas se por um outro lado, o consumidor continua

13



a comprar a marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas superiores, pre¢o
e conveniéncia, existe valor na prdpria marca e talvez no seu simbolo e slogans.

Acrescenta-se ainda que um dos pilares em marketing e a ligacdo do consumidor com a
marca é a lealdade a marca. Para Aaker (1998), reflecte ainda a probabilidade de o
consumidor mudar ou ndo para uma outra marca, principalmente se o concorrente fizer

uma mudanca, quer em caracteristicas do produto ou preco.

Aaker (1996), apresenta a piramide de Lealdade idealizada, ou niveis de lealdade a marca

omprador
omprometido

Apreciador da Marca
(considera a marca amiga)

Comprador satisfeito
(Percebe os custos e riscos da mudanga)

Comprador habitual e satisfeito
(ndo tem razdo para mudar)

Comprador sem lealdade a marca

Figura 3. A Piramide da Lealdade.
Fonte: Adaptado de Aaker, 1996.

Para Aaker (1996), nem todos os consumidoes podem estar representados numa mesma
classe de produtos ou mercados especificos.

No nivel inferior, encontra-se o comprador sem lealdade a marca, ou seja,
completamente alheio e indiferente a marca. Qualquer marca que estiver a venda no
mercado e seja conveniente ao cliente, sera preferida. Neste nivel a marca pouca
influéncia exerce no processo decisério, o essencial é suprir a necessidade
independentemente da marca.

O nivel dois, reflecte os consumidores satisfeitos e que ndao tém ideia em mudar, ou seja,

sdo compradores que compram habitualmente. Estes clientes ndo querem mudar e nao

sao vulneraveis aos concorrentes.
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O nivel trés, tal como o nivel dois, incorpora os consumidores que estdo satisfeitos e ndo
guerem mudar, uma vez que os custos da mudanga, tempo e desempenho, podem nao
ser tao compensadores. Aqui neste nivel os concorrentes precisam de superar os custos
das mudangas, para os atrair. S3o considerados consumidores leais, mas susceptiveis a
mudanga.

No nivel seguinte, quatro, encontram-se os consumidores que gostam verdadeiramente
da marca e nao pretendem mudar tao cedo. Os consumidores associam a marca como
sendo até um diferencial ou mesmo um status em vestir, ou a conduzir um automovel.
Neste nivel existe um elo forte entre o produto ou o servico.

No nivel superior destacam-se os compradores mais comprometidos. Segundo o autor
Jeffrey (2009), nestes compradores comprometidos existe ainda uma pequena parcela
denominada por Brand Lovers. Este pequeno grupo de consumidores mantém uma
relagao significativa com a marca, consumidores que amam a marca.

A lealdade da base de consumidores reduz a vulnerabilidade da acgao competitiva.

2.15.2 Tipos de Lealdade
Para os autores Seth, Mittal e Newman (2001), a lealdade pode ser encarada de duas
maneiras, como a comportamental (as marcas que as pessoas compram) e ainda como

uma atitude (como as pessoas se sentem em relagdo as marcas).

LEALDADE COMPORTAMENTAL

A mensuracao da lealdade é feita através de :
= Proporgdo de compra = numero de vezes em que a marca é frequentemente mais
vezes comprada é adquirida dividido pelo numero total de compras.
= Sequéncia de compra = consisténcia com que o cliente passa de determinada
marca para outra.
= Probabilidade de compra = baseada na histdria de compra do cliente a longo
prazo.
Em termos comportamentais, a lealdade da marca é a recompra consistente de um

consumidor. Sempre que um consumidor volta a comprar um produto e compra a
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mesma marca desse produto, considera-se um consumidor leal a marca nessa categoria
de produto, Seth, Mittal e Newman (2001).

O Unico problema deste tipo refere-se que apenas mostra que os clientes voltam a
comprar @ mesma marca, e ndao que eles efectivamente gostam mais dela do que das
outras marcas. Um consumidor pode simplesmente, comprar a mesma marca por

conveniéncia ou forca de habito, sem pensar.

LEALDADE BASEADA NA ATITUDE

Esta lealdade considera a hipdtese de o consumidor comprar a mesma marca apenas por
conveniéncia, ou até mesmo por for¢a do habito, sem que goste mais dessa marca do que
de outras. Caso a marca concorrente oferece um pregco melhor, e o consumidor migrar
para a outra marca, nota-se assim que esta lealdade nao é estavel.

Mas caso o consumidor compre ocasionalmente, uma outra marca, ndo significa que
esteja a ser infiel. Esta situacdo pode ocorrer caso nado esteja disponivel a sua marca de
uso.

A lealdade baseada na atitude pode ainda ser mensurada a partir da classificacdo dos
consumidores, de varias marcas com base em critéricos que eles mais apreciem e

prefiram.

Para os autores Baldinger e Rubson (1996), existe uma classifcacdo cujos padrdes de
lealdade tem um misto de comportamental e de atitude, classificando-se em trés
categorias distintas: - consumidores realmente leais (alta lealdade comportamental); -
consumidores vulneraveis (elavada lealdade comportamental e reduzida lealdade
atitudinal); - prospects (lealdade comportamental menos acentuada e elevada lealdade

atitudinal).

2153 Factores que contribuem e impedem a Lealdade a marca
Para Seth, Mittal e Newman (2001), varios factores contribuem para a lealdade a marca,
destacando-se:
= Percepc¢ao da adequacdo do desempenho da marca — Os clientes tém experiéncias

positivas ao uso, no sentido de satisfazer da melhor forma as suas necessidades e
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desejos. Assim, desejam essa recompensa novamente. A lealdade a uma marca
depende de a marca fazer aquilo a que se propde e em simultaneo do grau de
adequacgdo entre as exigéncias especificas do cliente relativas ao desempenho e a
capacidade de desempenho da marca.

= |dentificagdao social e emocional com a marca — as marcas adquirem determinadas
imagens sociais, quer seja por meio da comunicagdo de marketing e/ ou através
de observacdes, de quem compra a marca. As marcas reflectem ainda o
autoconceito social, ou seja, com que tipo de pessoa o cliente gostaria de ser
identificado — conquistam a lealdade do cliente (os atributos de posicionamento
também atuam neste sentido).

= Habito e histdria — a lealdade as marcas vem ja do habito e de uma longa histdria
de uso, as pessoas habituam-se com a marca, sentem-se a vontade com ela e
desejam evitar o desconhecido. Os consumidores tendem também a desenvolver
um gosto pela marca por meio de condicionamento, ou ainda a encarar o uso de
determinada marca através dos seus pais, que ao longo da vida testemunhou boa

gualidade.

Mas ha também factores que impedem a lealdade a marcas, relacionados ao poder de
atraccdo das marcas alternativas (concorrentes) sobre os clientes, nomeadamente:

Factores de Mercado:

= Paridade de marcas — quando as marcas sao semelhantes e mutuamente
substituiveis.

= Actividade promocional da concorréncia — promocgdes especiais de precos
feita pela concorréncia, oferecendo ainda motivagao para mudar de uma
marca favorita para outra.

Factores do Cliente:

= Procura pela variedade — os clientes procuram a variedade e podem mudar
de marca, ndao porque estejam insatisfeitos, mas simplesmente porque
querem mudar e variar.

= Envolvimento com o produto — definicdo da centralidade de um produto na

vida do cliente. Alguns produtos sdo triviais, embora essenciais, e sao
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utilizados sem muita reflexao. Outros sdo considerados centrais nas vidas
das pessoas, com os quais os clientes gostariam de obter o maximo de
valor com a maior durabilidade possivel, tendendo a desenvolver uma
preferéncia/ lealdade por determinada marca.

= Sensibilidade a pregos — clientes que ndo estao conscientes da variagao de
precos das marcas, e mesmo que tenham conhecimento destas variacdes,
nao valorizam pequenas economias, tendendo a ser fieis a uma

determinada marca.

2.1.5.4 Fases da Lealdade

Para Oliver (1997), a lealdade dos consumidores assenta, inicialmente, numa forma
cognitiva, evoluindo posteriormente para algo afectivo, manifestando-se mais tarde de
forma conativa, e traduz-se num processo que compreende quatro fases distintas de
evolugao da lealdade, evoluindo de atitude para comportamento.
O mesmo autor afirma ainda que a lealdade da marca é entendida como um
desenvolvimento da atitude do consumidor até ao nivel da lealdade.

= Lealdade cognitiva
A lealdade cognitiva baseia-se, exclusivamente, em caracteristicas funcionais do produto,
estando relacionada com os custos e beneficios da compra. As informagdes disponiveis ao
consumidor sobre os atributos da marca indicam que uma marca é preferivel as
alternativas. A cognigdo pode ainda ser baseada em um conhecimento prévio, observagao
ou até experiéncia recente. E um estégio fraco da lealdade, devido & susceptibilidade do
consumidor e as promog¢des com desconto no preco.

= Lealdade afectiva
Quando o consumidor ja tem algum envolvimento com a marca, desenvolvendo uma
atitude positiva. Desta atitude resulta um acumular de experiéncias positivas na utilizagao
do produto e da satisfagdo do consumidor. Para Oliver (1997), a lealdade esta agora
codificada na mente do consumidor como afecto e ndo apenas como conhecimento.
Apesar de o consumidor ter uma aitude favordvel a marca, continua sujeito a desercdo da
marca, uma vez que, muitos consumidores que trocaram de marca, nesta fase, referiram

estar satisfeitos antes da troca.
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= Lealdade conativa
Aqui ha um nivel de lealdade mais profundo, com raizes de comportamento. Esta
lealdade é definida como a intengdo de continuar a comprar um produto, marca ou
servigo. Este comportamento é influenciado pela existéncia de repetidos episodios
positivos em relagdo a marca. Desenvolve-se um comprometimento profundo em
recomprar a marca. Deve-se ter em mente que esse comprometimento em recomprar a
marca é similar a motivagao para a compra, que talvez ndo possa ser realizada.

= Lealdade de accdo
Trata-se da ultima fase da lealdade, onde a intengao da lugar a ac¢ao de compra. O
desejo, o comprometimento e a motivagdo sao transformados em disposi¢ao para agir e
vém acompanhado de uma vontade de superar obstaculos para conseguir realizar a

compra.

2.1.5.5 Antecedentes da Lealdade
Numa era em que o0s mercados sdao altamente competitivos, onde predomina a
diminuig¢ao na diferenciagao de produtos, e um aumento da imprevisibilidade, a lealdade
a marca é uma das melhores estratégias e taticas da marca.
Mas para que as marcas consigam ter a lealdade dos seus consumidores é necessario ter
em consideracao alguns aspectos nomeadamante:

= Satisfagao

Satisfagdo pode ser definida como o resumo avaliativo da experiéncia directa do
consumo, baseada na discrepancia entre a expectativa primdria e a performance
percebida apds o consumo, Suh e Yi (2006).
Satisfagdo é formada por experiéncias passadas e pode afectar a intengao
comportamental, sendo ainda bastante instadvel uma vez que é sempre actualizada por
experiéncias mais recentes. Nao é a Unica responsavel pela lealdade.
Oliver (1999), a satisfacdo é um estado temporal que se reflecte num servico ou produto
gue cumpriu o seu propésito. Ja a lealdade, tem o estado alcangado de preservagao da

preferéncia.
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A lealdade sé é alcangada quando o consumidor acredita que o produto que consome
ainda é a melhor alternativa, e assim estd satisfeito com a escolha feita, e
consequentemente se mantém leal a ela.

= Confianga
Os autores Chaudhuri e Holbrook (2001) definem confianga na marca como a boa
vontade do consumidor em acreditar na habilidade da marca em cumprir com a sua
funcdo determinada.
Para Morgan e Hunt (1994), a confianga na marca proporciona niveis mais altos de
lealdade, uma vez que a confianga cria relagdes de troca que sao altamente valorizados.

= Atitudes para com a Marca
Atitude para com a marca pode ser definida como a avaliagao global favoravel ou
desfavoravel da marca, Bhat e Reddy (2001).
Keller (2003), afirma que as atitudes da marca podem ser também influenciadas pela
imagem corporativa da empresa. Imagem corporativa define-se como as avaliagdes,
sentimentos e atitudes com relagdo a uma empresa ou associagdes que uma pessoa tem
em relagao a uma marca.

=  Comprometimento do consumidor
Um consumidor quando se sente comprometido a uma marca ou a uma situacdo tem
menor probabilidade de mudar. O comprometimento deve-se ha experiéncia do
consumidor com a marca, bem como as outras forcas que envolvem o consumidor.
Nota-se que quando o consumidor estd comprometido com a marca, ndo sé a defendera
guando desafiado, mas também pode desvalorizar uma informacao positiva a respeito da
concorréncia.
Este comprometimento afecta positivamente a lealdade a marca, isto porque um
consumidor comprometido cria lagos fortes com a marca escolhida. Estes lagos tendem a
ter uma maior aversdo ao risco e a auséncia de necessidade de procura por produtos

substitutos.

= Valor percebido
O valor percebido pelo consumidor é a avaliagao global da utilidade de um produto

baseado em percepcdes do que é recebido e do que é dado.
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A troca entre o consumidor e a marca pode ser varidvel, uma vez que para alguns
consumidores podem querer é volume, qualidade, preco, outros ainda conveniéncia.

Ja o que eles estdo dispostos a oferecer pode ser o tempo, o esforco, e o dinheiro gasto.

= (Qualidade

A decisdao do consumidor sobre a exceléncia global de um produto, pode ser definida pela
qualidade percebida. Esta qualidade percebida pode ser diferente da qualidade objectiva
ou real; uma abstracdo de nivel mais elevado do que um atributo especifico; uma
avaliagdo global que pode por vezes, se assemelhar a atitude; e ainda a um julgamento

feito normalmente com um conjunto de consumidores evocados.

2.1.6 Qualidade Percebida
Uma marca pode ser definida como a percepc¢ao do cliente sobre a qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servico em relacdo a sua finalidade, aos seus
concorrentes e ainda ao mercado.
Qualidade é um conceito abstrato com o qual os consumidores trabalham diariamente,
sendo simplificado pelos consumidores no dualismo: boa e ma qualidade.
Qualidade pode ser definida como propriedade, atributo ou condigdo das coisas ou das
pessoas, sendo capaz de as distinguir das outras e de Ilhes determinar a natureza, Ferreira
(2006).
Para Moraes (2002), o conceito de qualidade, em termos mercadoldgicos, esta ligado a
solucdo do problema de quem compra, do que é a exceléncia do produto.
Pinho (1996), defende que um produto pode ter o seu conceito de qualidade pelo
desempenho superior aos seus similares, pela conformidade as suas especificagdes na sua
fabricacdo ou até pelas suas caracteristicas intrinsicas (componentes, quantidade e
qualidade da matéria prima envolvida na manufactura e servigos adicionados).
A qualidade percebida esta relacionada com o nivel de satisfacdo do cliente, assim a
satisfacdo do consumidor é em funcdo do desempenho percebido e das expectativas,
Kotler (1998).
A qualidade esta ainda associada a cinco abordagens: a transcendental; centrada no
produto / servico; centrada no valor; centrada no processo de fabricagdo e centrada no

cliente, afirama Garvin (1984).
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Abordagem transcendental - estd associada a confianca na imagem e marca,
sendo a qualidade associada a exceléncia inata. Aqui a qualidade pode apenas ser
reconhecida pela experiéncia, e ndo através da precisao.

Abordagem centrada no produto / servigo - a qualidade é associada as melhores
caracteristicas que um produto apresenta. A qualidade é uma variavel mensuravel
e precisa.

Abordagem centrada no valor - custo beneficio do produto / servico, a qualidade é
o desempenho ou conformidade a um preco ou custo aceitdvel. Consideram a
gualidade em termos de precos e custos.

Abordagem centrada no processo de fabricacdo - a adequada fabricacdo melhora
a qualidade do produto, havendo o minimo de desvios possiveis, levando a
menores custos.

Abordagem centrada no cliente - a qualidade aqui é entendida como o
atendimento das necessidades e preferéncias do consumidor. A qualidade é

subjectiva, e o cliente consegue facilmente medir a qualidade.

A qualidade de um produto, para Schiffman e Kanuk (2000), é formada pelos

consumidores , com base em variados sinais associados a esse produto. Esses sinais

podem ser intrinsecos e/ou extrinsecos.

Estes sinais permitem através da base de percepc¢des identificar a qualidade do produto

ou servigo.

Sinais intrinsecos - caracteristicas fisicas do produto, como cor, sabor, tamanho ou
aroma.

Sinais Extrinsecos - quando se verifica a auséncia de experiéncia real com o
produto. Os consumidores avaliam a qualidade do produto através de sinais
externos, tais como a imagem da empresa, imagem da marca, pre¢o, imagem da

loja, ou até mesmo através do pais de origem.

A qualidade apresenta ainda oito dimensdes para Garvin (1984), sendo facilitada a analise

dos seus prontos fortes e fracos:
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Performance - caracteristica quantitativa e mensuravel, sendo associada as
principais caracteristicas operacionais de um produto.

Caracteristicas secundarias - caracteristicas quantitativas, varia de acordo com o
tipo de consumidor, filosofia da empresa e a opinido da imprensa.

Confiabilidade - grau de confianga de um produto. Normalmente é medido pelo
periodo de tempo até a primeira falha, e é mais relevante para bens duraveis.
Conformidade - representa a taxa de defeitos por um produto produzido. E a
medi¢ao do produto se esta conforme o seu projecto e design.

Durabilidade - associado ao tempo de vida de um produto.

Qualidade do servico - estd associada a toda a outra dimensdo de qualidade, que
ndo se encontra no produto, desde a venda até ao pds-venda.

Qualidade percebida - estd associada a marca e ao valor do produto que ocupa na
mente do consumidor.

Estética - depende dos gostos e opinides pessoais. Esta relacionado aos campos

sensoriais humanos, textura, cheiro, formato, cor, sons e sabor.

2.1.7 As associa¢Oes a marca

Para Aaker (1998), as associacdes a marca definem como o consumidor percepciona e

guarda na memoria a marca, representando assim o significado da marca para o

consumidor.

O autor Keller (1998), classifica as associagdes a marca em trés tipos:

Atributos - caracteristicas descritivas dos produtos da marca. Estes atributos
podem estar relacionados com o produto e ndo relacionados com o produto.
Quando estdo relacionados com o produto integram a composigao fisica e as
exigéncias técnicas, os quais determinam o desempenho deste. Quando ndo
relacionados com o produto, verificasse que apesar de nao influenciarem
directamente o desempenho deste, pode afectar o processo de compra ou de
consumo.

Beneficios - sdo o significado / valor que o consumidor confere aos atributos do

produto. Estes podem ter uma natureza funcional, simbélica ou experimental.
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A natureza funcional estd relacionada com as vantagens mais intrinsecas do
produto, ou seja, normalmente corresponde aos atributos relacionados com o
produto.

A natureza simbdlica estd ligada com as vantagens mais extrinsecas do produto,
apoiando-se normalmente nos atributos ndo relacionados com o produto.

A natureza experimental ocorrem aquando do uso do produto, exprime-se através
das sensagdes, podendo corresponder aos atributos relacionados com o produto,
aos atributos ndo relacionados com o produto, ou a ambos.

Atitudes - as atitudes, sao a avaliagao que o consumidor faz da marca. Delas

depende o comportamento do consumidor, logo a sua importancia é elevada.

Realca-se ainda o facto de algumas associacdes serem determinantes da compra,

destacando-se: o nivel de conhecimento; o preco; a qualidade percebida; a imagem; e a

personalidade da marca.

O nivel de conhecimento do preg¢o - pelo consumidor depende de variados
factores. Os factores podem estar relacionados com a categoria do produto, ou
com as caracteristicas do consumidor (pode ter mais conhecimento sobre o preco
em determinadas categorias do produto). Estelami (1998), alerta também para o
facto do conhecimento do prego ser influenciado pelas caracteristicas
demograficas do consumidor (como a idade e o sexo).

O prego - pode ser definido como o sacrificio necessario para a obtengdao do
produto pelo consumidor. Zeithami (1988), afirma que a utilizacdo do preco como
indicador de qualidade tem uma série de condicionantes (variacdes de precos,
gualidade entre os produtos da categoria)

A qualidade percebida - para o anterior autor, ocorre quando existe percepcao
guanto a superioridade ou da exceléncia do produto, tendo em conta uma dada
finalidade e uma serie de alternativas para a conseguir.

Imagem - a imagem quanto ao utilizador e quanto ao uso. Restall e Gordon (1996),
afirmam que a imagem quanto ao consumidor descreve quais os tipos de pessoas
gue o consumidor cré que usam a marca, podendo se basear em factores

demograficos (idade, rendimento, género), e ainda em factores psicograficos
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(atitude face a carreira profissional, as questdes sociais e politicas). Os mesmos
autores referem ainda que a imagem quanto ao uso é o resultado daquilo que o
consumidor acredita ser o contexto fisico mais apropriado para a utilizacdo da
marca (localizacdo, formalidade ou informalidade da ocasido do uso). Assim,
realca-se o facto destas imagens (ambas) mencionadas permitirem explicar o
porqué e quando certos consumidores se identificam com uma marca, e ao
mesmo tempo de explicar o porqué de outros se afastarem dela.

= Personalidade da marca - para AAker (1997), esta associacdo pode ser definida
como o conjunto de caracteristicas humanas associadas com a marca, podendo
incluir caracteristicas da personalidade, aspectos demograficos. Podem ser

influenciadas pelo contacto directo e indirecto do consumidor com a marca.

Para além das associacdes mencionadas, existe ainda as associacdes consideradas as
secunddrias, podendo ser criadas através da ligacdo da marca a empresa sua proprietaria,
ao pais de origem, aos canais de distribuicdo, a celebridades, a outras marcas, Keller

(1998).

Para Keller (1998), as associac0es a marca tém ainda de reunir 3 condi¢cOes para que a
sejam consideradas fonte de valor:
= Fortes - quando sdao imediatamente lembradas quando a marca é mencionada.
= As associagdes sao favoraveis - quando o consumidor considera que os beneficios
e atributos da marca satisfazem as suas necessidades, criando assim uma atitude
positiva face a marca.

= Unicas - se ndo forem comuns a outras marcas.

Ha autores ainda que defendem que as associagdes a marca sao fonte de valor, entre
eles, AAker (1991). Este autor afirma que as associacdes a marca simplificam o
processamento da informacgdo. Elas sao como uma sintese da informagao, facilitando em
simultdneo o processo de compra ao consumidor e a realizacdo de comunicacdes por
parte da empresa. Criam razdes para comprar e usar, assim como sentimentos positivos.

Credibilizam a marca e transmitem ainda confianga quanto ao seu consumo. Certas
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associagdes proporcionam sentimentos positivos que podem ser transferidos para a
marca, aumentando a satisfacdo decorrente do seu uso.

Para Aaker, as associagdes ainda facilitam as extensdes da marca. Fornecem uma base
para a extensdo da marca, desde que seja mantido o que da significado a marca. Mas por
vezes uma extensdo pode provocar novas associacdes a marca, podendo algumas ser
negativas para o seu sentido original. Este perigo pode acontecer quando a marca é

definidora da categoria do produto.

2.1.8 Autoconexao a Marca

A autoconexdo entre uma marca e o self de uma pessoa pode ocorrer de diversas formas,
conforme os consumidores se apropriam das associagdes com a marca para encontrar
objectivos de motivacdo do eu, Escalas (2004).
Para os autores Escalas, Bettman (2003), o conjunto das associa¢Ges da marca, estd ligado
por vezes, as representagdes mentais do self dos consumidores, de como eles selecionam
as marcas com significados congruentes sobre o seu autoconceito actual ou possivel self,
conjugando uma conexao entre o consumidor e a marca.
Escalas, Bettman (2005), os relacionamentos entre pessoas e marcas sao parte central da
vida, assim como relacionamentos entre pessoas. Tal como o processo de relacionamento
entre pessoas, os consumidores compram as marcas para construir o seu autoconceito e
sucessivamente uma autoconexao com a marca.
Brand- Relationship Quality — BRQ, Qualidade do Relacionamento com a Marca, foi
definido por Fournier (1998), onde incluiu cinco tipos de relacionamentos, que
normalmente, qualificam as relagdes de marca: o comprometimento e autoconexao, a
interdependéncia comportamental, a percep¢ao de qualidade da marca, a intimidade.
Para além destes cinco relacionamentos o compromentimento e afecto (paixdo / amor),
também estao incluidos na BRQ.
Founier (1998), defende ainda que:

= as marcas podem e servem como parceiros viaveis de relacionamento;

= QO relacionamento consumidor-marca é vdlido no nivel de experiéncia real;

= O relacionamento consumidor-marca é especificado de diversas formas se

utilizado um vocabulario rico e conceitual tedrico e util.
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2.1.8.1 Autoconexao do Consumidor com a Marca

Para Escalas e Bettman (2003), os consumidores podem se identificar com as associacdes
pertencentes as marcas, como caracteristicas e tragos de personalidade, e incorpora-los
nos seus autoconceitos. Assim os consumidores formam conexdes entre as marcas e 0s
seus autoconceitos, provocando assim a autoconexdao com a marca.

Os autores Chaplin e John (2005), afirmam que para a autoconexdao com a marca 0s
consumidores devem possuir associacdes de marca que possam ser relacionadas com o
self, tendo caracteristicas do usuario, tracos de personalidade, experiéncias pessoais, e
grupos de referéncias. Os consumidores devem possuir uma representacdo do seu
autoconceito, como o seu ideal, o seu verdadeiro eu, incluindo caracteristicas e tracos
gue possam ser idénticos com os da marca. Os consumidores devem ainda se envolver
num processo de comparagdo para determinar se as imagens de marca percebidas sao

similares com os aspectos do seu autoconceito.

Autoconexao e o Autoconceito
As associagdes da marca podem ser utilizadas para construir a si préprio ou para
comunicar o autoconceito para outros, ai a conexdao com a marca é formada, Escalas e
Bettman (2003). A associacdo de marca pode ser mais significativa quanto mais perto esta
vinculada ao self.
Mehta (1999), propde que o impacto dos significados de produto simbdlico no processo
de decisdo do consumidor é medida pelo autoconceito, independetemente da riqueza do
simbolo de determinado produto em si. Os consumidores abordam produtos com
imagens que servem para reforgar a sua auto-estima e evitam aqueles que nao o fazem.
Ainda para o autor Mehta (1999), o autoconceito pode ser incluido de:
= Autoconceito real ou actual - como as pessoas percebem a si préprias;
= Autoconceito ideal - como a pessoa gostaria de ser percebida;
= Autoconceito social - como a pessoa apresenta o seu eu na presenca de outros.
Autoconexado, Autoconceito e Posse
Tomar posse de um objecto confere um valor muito superior, a pessoa, aquele que tinha

antes da posse desse objecto, Karsaklian (2000).

27



Para Belk (1998), a funcdo de possuir ter, fazer e ser estdo integralmente relacionados,
uma vez que as pessoas expressam o seu self no consumo, e véem os objectos aos quais
se apegam, como extensdo ou parte do seu eu.

O comportamento de consumo pode ser ainda explicado pela necessidade de o
consumidor expressar os significados mediante a posse de produtos que comunicam a
sociedade como o individuo se percebe enquanto interage com os grupos sociais, Bacha e

Strehlau (2008).

Autoconexao, Autoconceito e Auto-imagem

Quando o simbolo de um produto nao tem conexdao préxima com a auto-imagem do
individuo, existe pouca influéncia para a compra. Assim, o simbolismo do produto
depende do interrelacionamento entre a imagem percebida de um produto e a auto-
imagem de um possivel consumidor.

As teorias do autoconceito afirmam que os consumidores vao comprar e utilizar produtos
gue tenham as mesmas imagens que eles, e ainda que tenham imagens resultantes das
experiéncias sociais dos individuos. Assim cabe as empresas o desafio de elaborar e
oferecer produtos que sejam idénticos com a auto-imagem concebida pelos
consumidores e com os objectivos que estes desejam alcancar, Sirgy (1982).

O comportamento do consumidor é assim expresso através de varios “eus”, adequados as
situacdes sociais que se insere e ainda das representacdes que estabelecem.

Os consumidores aproximam-se assim de produtos que tém imagens que sdo

semelhantes a si mesmos.

Autoconexdo, Autoconceito e Identidade
Solomon (2002), afirma que as pessoas tendem a usar o comportamento do consumo
para julgar a identidade social de um individuo. Os objectos podem actuar como reforgo
da identidade, e como uma espécie de proteccdo, especialmente em situagdes
desconhecidas.
Através da conexdo de autoconceito, a marca contribui para a identidade, valores e
metas pessoais, permitindo simbolizar a identidade individual do consumidor, Fournier

(1998).
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2.1.9 A Marca Contemporanea
No século XXI, muito em causa do modelo econdmico liberal nota-se uma grande
desconfianga em relagao as marcas. Assim a procura pela qualidade cresceu a uma
velocidade que a maioria das marcas nao conseguiu responder, originando uma crise de
legitimidade. Para Semprimi (2006), a maior procura da qualidade e o crescimento da
oferta, passou a desempenhar dois papeis opostos: a oferta de novos produtos e servicos
sem qualquer inovagao, perdendo assim a legitimidade; e a aposta na qualidade,
posicionando-se assim como uma referéncia segura, motivo de preferéncia pelo
consumidor.
Os avangos tecnoldgicos permitem que os produtos sejam imitados com facilidade pelos
concorrentes, e a dimensado imaterial das marcas ganha maior importancia.
Nota-se que na sociedade contemporanea, as praticas do consumo passam a ser
denominadas por produtos que apresentam menor presenca fisica e uma presenga mais
simbdlica e imaterial. Ou seja, pode-se afirmar que o que s3ao consumidos sdo as
imagens, as emocoes, os imaginarios, as ideias, as historias, Semprini (2006).
No progresso técnico assiste-se ndo sé a homogeneizacdo dos produtos fabricados, mas
também ha competicdo e hd novidade. Esta pode ser rapidamente copiada pela
concorréncia, provocando um ciclo de vida do produto cada vez mais curto, exigindo
constantes mudangas as empresas. Assim, no meio dessas transformagdes o que
permanece é a marca, Fontenelle (2006). O mesmo autor afirma ainda que a marca tem o
poder de langcar um produto com o padrdo jad estabelecido, garantindo um tempo
superior no mercado, independentemente das mudancas que este possa sofrer.
As marcas sao uma estratégia prudente para um ambiente cada vez mais imprevisivel,
onde as empresa enfrenta desafios constantes e limitados ao se apoiarem
exclusivamente em activos fisicos (como um portfélio de produtos), devendo assim
apoiarem-se também em um activo intangivel, pode ndo sé suporta as mudancas, como
pode em simultaneo as promover, Guimaraes (2002).
Semprimi (2006), demonstra que no inicio dos anos 1970, surge uma distincdo entre
comunicag¢ao de marca e de produto. A comunicagdao de marca seria mais descritiva e

informativa, enquanto a comunicagdo do produto apresentava um discurso mais amplo,
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emotivo e amplo, focalizando apenas as vantagens do produto no estilo de vida do
consumidor.

O marketing mix integrado a marca

Produto

J Preco ’ JPosicionamentu J Distribui¢do ’ J Comunicag¢do

I
Figura 4: O marketing mix integrado a marca

Marca

Fonte: Semprimi, 2006, p. 149.

Semprini (2006), afirma que com o desenvolvimento da tecnologia e com o aumento dos
concorrentes as diferencas entre os produtos é cada vez menor, e o composto de
marketing transforma-se em um composto de marca (figura 2). Assiste-se assim a uma
passagem entre um mercado onde se troca servicos e bens enriquecidos pela
comunicagao, para um mercado onde se trocam projectos de sentidos, concretizados

pelos servicos e produtos.

O mix de marca

Marca

J Preco ’ JPosicionamento J Distribui¢do J Comunicagdo J Produto ’

Figura 5: O mix de marca

Fonte: Semprimi, 2006, p. 150.
[...] a marca é a entidade que instala e propde um projeto de sentido a seus
consumidores. O produto ou os servicos sdo manifestacbes que permitem
exprimir e introduzir este projeto de forma concreta na vida dos individuos.
O produto ndo é nem oposto nem complementar, nem suplementar a
marca, ele é sua manifestacdo. (Semprini, 2006, p. 153).
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O autor Fontenelle (2006); defende que o valor ndo esta no produto em sim, mas sim na
forma como se percebe esse produto.
[...] o valor é uma relagdo social, jd que a marca sé encontra o seu valor
estando “suportada ou legitimada por uma comunidade de informagéo e

linguagem que percebe esse valor da marca”. (Fontenelle, 2006, p. 170).

2.1.10 Marca e Produto

A marca é capaz de construir e de veicular significados - natureza semidtica; é ainda o

resultado de um processo continuo de trocas e negocia¢gbes entre a empresa e o

consumidor - natureza relacional; se a marca conseguir perdurar no tempo — natureza

Dinamica , Semprimi (2006).

Keller (2008), a marca é algo que esta na mente do consumidor, reflectindo percepgdes.
“Um produto é uma coisa fabricada numa fdbrica; uma marca é qualquer
coisa que é comprada pelo consumidor: um produto pode ser copiado por
um concorrente; uma marca é unica, um produto pode desaparecer (perder

o seu valor) muito rapidamente; uma marca é eterna.” — Stephen King.

Todo o processo de decisao de compra envolve um envolvimento, segundo Nogueira et
al.(2006):
= Produto de baixo envolvimento: aqui o consumidor ndo necessita de pensar muito
sobre a compra, mesmo obtendo escassa informacdo. Os riscos percebidos sdo
baixos.
= Produto de alto envolvimento: para chegar a uma decisao adequada o consumidor
realiza um esforco superior. Aqui os riscos percebidos sdo grandes, tanto
financeiramente, como psicologicamente ou até mesmo socialmente. A decisdo

neste tipo de envolvimento pode ser muito custosa ou ate mesmo irreversivel.

2.2 Marca de Luxo
Marca é um atributo essencial quando se pensa em produtos de luxo, cuja finalidade
passa por identificar produtos e servicos de uma organizagao e diferencia-los da

concorréncia. A marca engloba aspectos importantes como o conhecimento, a reputagdo,
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acrescenta dimensdes ao produto. Diferencia ainda o produto de outros que cumprem
funcdes semelhantes (intangiveis, emocionais e simbdlicas), Kotler (2002).

Para Keller (2002), a marca quando bem construida e gerida, cria vantagens competitivas
e torna-se em activo intangivel da empresa.

A marca de luxo possui quatro caracteristicas: qualidade do produto, preco alto,
exceléncia no atendimento e selectividade os canais de distribuicdo, Dubois e Duquesne

(1993).

A imagem esta relacionada com a recepgdao e com a representagdao que os publicos vao
construir da marca. E a forma de como o publico vai descodificar os signos que s3o
recolhidos das manifestagdes da marca e as interpretagdes que lhes atribuem, de forma

a, diferenciar uma marca especifica das suas concorrentes, Garcia (2003).

Argenti (2004), afirma que enquanto que a real imagem de uma marca pode apenas ser
visionada na mente dos consumidores, a identidade esta visivel na juncdo das diversas
manifestagdes da marca. Dentro destas manifestacdes destacam-se os atributos
diferenciadores das marcas, tais como, as pessoas, os servigos e os produtos. Estas
manifestacdes devem ser cuidadosamente trabalhadas, sobretudo quando as marcas
operam em mercados especificos como o mercado do luxo, de modo a garantir que a
imagem percepcionada pelos consumidores corresponde ao reflexo da identidade das
marcas.

Da jungdo de imagem e de identidade surge a preferéncia. Os consumidores procuram
marcas que sejam realmente para eles, que falem sobre eles, que os complementem e
que reflictam a sua esséncia, Danziger (2005). Marcas estas que ndo sé exprimem a sua
personalidade, como também o seu estatuto, posicionamento pessoal e o seu lugar na

sociedade.
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Major luxury companies (selection)

LVMH

Richemont”

PPR (Gucci Group)
Swatch Group
Polo Ralph Lauren®
Phillips-Van Heusen™"
Hugo Boss
Hermés

Armani Group
Burberry*

Diesel (OTB)
Bulgari

Tod's Group

Revenue 2007 (in EUR billion)

I 15.5

I 52
I 30
I e
I
. 18
I 16

I 15

[ RK

. 1.4

Il 1.3

| BRI
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* Fiscal year 2007/C8 {to 315t March 200€)
** Conversion based on average exchange rate for the fiscal yesr (Deutsche Bundesbank)
*** Fiscal year 2007/08 {to 3rd Febnuary 2008)

Source: FAZ/compary nformation/Textbwirtschaft/own ressarch

1 - Louis Vuitton
2 —Hermes

3 — Gucci

4 —Prada

5 — Rolex

6 — Channel

7 — Cartier

8 — Burberry

9 — Fendi

10 — Coach

Quadro 2 - As 10 Marcas mais luxuosas

BRAND VALUE
(2013 $M)

22,719
19,129
12,735
9,454
7,941
7,075
6,377
4,194
3,636
3,276

Figura 6: Os maiores aglomerados de marcas de Luxo
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ALTERACOES DO VALOR
% DA MARCA 2012 VS
2013
-12%

0%

48%

63%

11%

6%

32%

3%
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Quadro 3 - A venda de produtos de Luxo por categoria em 2012




Barcos

€7 bn 2%
MERCADO
Europa €75 bn 59%
Américas 13%
€65 bn
Japdo €20 bn 8%
. €42 bn 18%
Resto da Asia
Resto do Mundo €10 bn 5%

Fonte: 2Luxury2.com

2.2.1 O consumidor de Luxo

Através da histéria temos conhecimento que ao longo das diferentes épocas o consumo
de luxo era apenas efectuado pelas elites sociais e econdmicas. Eram bens exclusivos,
logo exclusivamente acessiveis a uma minoria. Nos nossos dias, assiste-se a uma mutagao
no mercado do consumo de bens de luxo e ao surgimento de novos tipos de
consumidores.
A satisfagao das necessidades primarias abre portas para necessidades secundarias, que
apenas ficam satisfeitas pela aquisicao de bens de luxo. O aumento dos rendimentos da
classe média, o aumento do grau de escolaridade e o acesso a informacdo faz com que
surjam novos consumidores que desejam possuir bens de luxo.
Quando se pensa em adquirir um produto tem-se em consideragdo a utilidade, o
desempenho, a durabilidade, status e aparéncia. Mas quando se pensa em adquirir um
produto de luxo, alem de todas as caracteristicas do produto, também se pensa em
investimento.
Para Castaréde (2006) existem quatro grupos de consumidores de luxo:

* Os utilitarios: representando a minoria que adquire um bem de luxo pelo seu

desempenho, por ter maior durabilidade e maior qualidade.
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* Os exibidos: representam a maioria dos consumidores de luxo que costuma
adquirir produtos pela capacidade de transmitir riqueza, sucesso e glamour.

* Os desfrutadores: representam quem pretende se auto premiar através dos seus
sentidos, através de perfumes, alimentos, bebidas e musicas. Gostam muito de
viajar e procuram usufruir ao maximo dos lugares que lhes transmitem riqueza
aos seus sentidos.

* Auto-indulgentes: a gratiddao dos bens de luxo traduz-se mais numa premiagdo
psicoldgica.

Portanto, é essencial hoje em dia, para o sucesso das marcas de luxo, entender os estilos
de vida dos consumidores.

O mundo do consumo dispde aos individuos o material cultural necessario a formagao da
identidade pretendida por cada um. Os produtos funcionam como guias de
comportamento, relacionando-se ao processo de desempenho de papeis na vida social,
Solomon (1983). De realgar ainda que a importancia de determinados objectos muda ao
longo da vida, isto porque a necessidade e o desejo de desempenhar diferentes papeis

também se modificam, Belk (2000).

2.2.2 Perfil do Consumidor de Luxo
E possivel segmentar os consumidores de luxo segundo critérios econémicos, socioldgicos
e psicoldgicos, Galhanone (2005). Mas afirma-se ainda que os aspectos psicograficos (que
combinam estilos de vida, motivacdes e varidveis de personalidade), do target, explicam
diferentes escolhas de consumo e uso do produto.
Para Galhadone (2005), destacam-se algumas motivacdes para o consumo dos bens de
luxo:
* (O desejo de melhorar o auto-conceito, projectando sucesso e poder;
* O desejo de ostentacao, de exibicdo da riqueza ou da conquista de uma ascensao
social;
* Desejo de se marcar como elite;
* (O desejo de ser Unico, de exclusividade e diferenciacao;
* O desejo de exteriorizar a propria personalidade;

* Perfeccionismo, a procura da qualidade e de um desempenho superior;

36



Necessidade de marcar a filiagdo a uma grupo social alcangado.

Hedonismo, desejo de estimulos aos sentimentos e estados afectivos, a procura
pelo proprio;

Motivacdo emocional ou a procura da experiencia excepcional como

compensagao.

O consumidor com poder econdmico elevado procura qualidade e produtos que

simbolizam status e estilos de vida. Eles encaram a compra como forma de gratificacao,

desejam luxo, experiencias Unicas, capazes de reproduzir fantasias.

Cobra, (2009) destaca o perfil dos novos ricos como consumidores de luxo:

Homens solteiros: profissionais liberais, executivos dos 29 aos 39 anos, cuja parte
do saldrio destina-se a compras de roupas, restaurantes e entretenimento.
Mulheres solteiras que trabalham: executivas entre os 25 e os 35 anos, morando
ainda com os pais. Elas destinam parte do saldrio a compras de produtos pessoais,
lazer e viagens. Compram essencialmente, produtos de qualidade, que reforcem a
sua posicao profissional, como roupas, sapatos, malas, perfumes, éculos e
maquilhagem.

Divorciados e sem filhos: Homens e Mulheres entre os 35 e os 49 anos. Os
homens tendem a consumir reldgios, produtos electrdnicos, Iphones, e carros
novos. Enquanto as mulheres tém tendéncia a consumir jéias e produtos de
cuidados pessoais. Mas curiosamente ambos guardam uma parte do vencimento
para a compra de uma casa maior e mais confortavel.

Casais que trabalham e ndao tem filhos: casais entre os 30 e 40 anos, que
consomem produtos para casa, especialmente entretenimento. Valorizam viagens
e restaurantes.

Casais que ainda trabalham e ja tém filhos adultos: pessoas entre os 45 e os 65
anos. A soma dos rendimentos permite-lhes uma situagao financeira estavel.
Consomem produtos de qualidade com cuidado, investindo em produtos

tecnolégicos, em viagens, carros e casas.
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2.2.3 Segmentagao no mercado do Luxo
Para os autores Gouvéa, Toledo, Rodrigues Filho (1998), Kotler e Amstrong (2003) a
segmentacdo de mercado pode ser definida como uma divisdo do mercado em
subconjuntos homogéneos de clientes que compartilham desejos, necessidades,
caracteristicas ou comportamentos semelhantes. Esses subconjuntos podem ser
seleccionados como mercado-alvo por meio de um composto de marketing distinto. O
segmento de mercado é um grupo de consumidores com necessidades, comportamentos
e preferéncias comuns, Engel, Blackwell e Miniard (1995).
Assim, para Kotler e Keller (2006), as empresas devem concentrar as suas estratégias de
marketing nos consumidores que possuem maior identificagdo com a marca e o produto
oferecido.
Segundo os autores Etzel, Walker e Stanton (2001), hd empresas que segmentam o
mercado por meio de pesquisas organizadas e estruturadas, seguindo trés processos:

* |dentificar as necessidades e os desejos actuais e potenciais de mercado;

* Identificar as particularidades entre os segmentos;

* Determinar quem apresenta cada desejo.

A segmentacdo de mercado permite definir ofertas (em servicos, distribuicdo, design e
preco), para assim melhor satisfazer os seus consumidores especificos, e
simultaneamente captar esforgos e capitais para segmentos potencialmente mais
lucrativos, Galhanone (2008).

Kumar (2004), a segmentacdo de mercado pode ainda ser classificada em duas categorias
distintas:

* Identificadoras — definem uma segmentagao a priori dos consumidores, baseadas
em caracteristicas geograficas e demogréficas (idade, rendimento, classe social,
género);

* De resposta, ou segmentagao hoc — utiliza varidveis com base no comportamento

do compra.

O autor Denzinger (2005) afirma que para a melhor Segmentacdo do mercado de luxo é

necessario estar no topo para as massas.
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J4 Roux (2005) defende que é o relacionamento do cliente com a marca e o seu
rendimento que torna os seus clientes fieis e muito ricos, ou clientes menos fieis e
razoavelmente abstados.
Para Dubois e Laurent (1996), os clientes leais compram de qualquer forma, os clientes
ocasionais apenas consumem casualmente e os excluidos nao possuem acesso aos
produtos de luxo.
Goes (1999), salienta que ha clientes que consomem por tradicdo a marca, clientes que
consomem pela funcionalidade do produto, clientes cagadores de status e cientes
langadores de moda.
As caracteristicas geograficas e demograficas, e o comportamento do consumidor sao
extremamente importantes para a segmentacdo do mercado de luxo, Kumar (2004).
Etzel, Walker e Stanton (2001), alertam que ha necessidades e desejos actuais e
potenciais de mercado, particularidades entre os segmentos, e determinacdao de quem
apresenta cada desejo.
Castaréde (2005) e Allérés (1991; 1995; 2006), vdo mais longe e para os autores o luxo é
inacessivel, intermedidrio ou acessivel.
Para Vigneron e Johnson (1999), a segmenta¢do pode transformar o aumento do
prestigio das marcas num continuo:

* Upmarket: persuasdo do consumidor para adquirir produtos/

servigos topo de linha;
* Premium: produto ou servico de qualidade e preco superior;

* Luxo.

2.2.4 A Procura de Bens de Luxo
Nas ultimas duas décadas assiste-se a um considerdvel crescimento no mercado de luxo
mundial, mesmo tendo em consideragdo as varias crises econdmicas que marcaram este
periodo. Este crescimento foi provocado por 2 factores principais: a crescente
internacionalizagdo das grandes empresas direccionadas as novas economias
emergentes, como a China, india, e Brasil; e ainda a segmentacdo do mercado em um

mercado de luxo em massa e em um mercado de luxo de alto padrao.
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Os bens de luxo jamais se tornam alvo de tanto desejo como durante a crise,
Alleres (2006). Assim, muito mais que simples objectos de desejo, os bens de luxo, em
tempos de crise ultrapassam a nocdo da utilidade, de satisfacdo. O seu consumo

compensa as frustracdes da existéncia.

Luxury market 2007 and 2012

Share of product groups (in %)
2007 2012
Homes & ; Homes .
Fashion/ . Fashion/
others clothing & others clothing

Accessories 40,9

121

Watches
& jewellery

Watches
& jewellery

Fragrances &

_ Fragrances &
cosmetics

cosmetics

Figura 7: O mercado do Luxo em 2007 e 2012.

Fonte: Verdict “Global Luxury Retailling 2007

Neste grafico é possivel verificar qual o grupo de produtos que sofreram alteragdes.
Nestas altera¢des realcam-se os reldgios e joias, acessérios e produtos de Luxo para a

casa.

A industria de luxo é uma das poucas que cresce hd 3 anos apesar da crise, mas também
muito provocada por ela.

Segundo Bain & Company, o crescimento do luxo em 2012, atingiu os 10%.

Para a consultora, este ano o facturamento mundial com artigos de luxo ultrapassou a
marca dos 200 bilhdes de euros, um crescimento de 7%. Welle Josef Ming, especialista
em bens de consumo, afirma ainda que esta tendéncia devera prosseguir até meados da

década.
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Atitudes de Moda
Figura 8: As atitudes da moda

Attitudes to fashion
(in %)

Quality ang price must be right, Then
| don't consider the brand =0 important

65

| pay particular attention to my extemal
appearance; | consicer a nﬂlfg'ocmod
appearance to be important

3

Clothing allows me to exprass myself
ar my type n the bast way possible

36

Vihen buying cicthes | look for
trards | know aready

When | buy a well-known brand | can
be sure | am not going entirely wrong

| prefer 1o buy one high-quaity tem

of clothing rather than two cheaper ones 29

| consder it petscnal; important
o be always cressed fashionably.

I mainly buy exciusive brands - 8

Staterment=: | agree completely/on the whale
Sasis: Ganeral population, aged 14 10 §9
Source: Communication Networks 11.7 Trend / Potentat 55,13 milion e

2.2.5 Luxo Tradicional Vs. Novo Luxo

Os autores Alléres (2006) e Castarede (2005), classificam o Luxo tradicional em 3 distintos
segmentos — o luxo inacessivel, o intermedidrio e o acessivel.
Hierarquia das marcas e produtos de luxo.

LuUx0 INACESSIVEL

Alta Costura, Joalheria,
Obras de arte, iates,
Mansaoes.

LUX0 INTERMEDIARIO

Prét-a-porter, Canetas,
Acessorios, Reldgios

Luxo ACESSIVEL

Perfumes, Cosméticos,
Desporto, Bebidas,
Gastronomia, Electrénicos

Figura 9: Hierarquia das marcas e produtos de luxo.

Fonte: Allérrés (2006) e Castaréde (2006)
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Luxo Inacessivel: distingue-se pela primeira classe dos bens de luxo, mais raros e
selectivos, assim como também os mais caros das marcas mais prestigiadas. Sdo feitos em
pequenas séries, com comunicacao discreta e distribuicdo exclusiva.

Luxo Intermediario: Também sao produzidos em série limitada e camuflam caracteristicas
dos bens que pertencem ao topo da linha. S3o objectos selectivos e simbolizam
refinamento e bom gosto, muito em pré da marca. Comunicagao e distribuicdo bastante
selectiva. Os seus clientes sdo sensiveis a qualidade, preco e prestigio. Caracterizam-se
pelo dominio das primeiras extensdes das marcas de referencia e do langamento dos
jovens criadores.

Luxo Acessivel: produtos que apesar de serem produzidos em série, pertencem ainda ao
universo do luxo. Estes possuem uma melhor relacdo entre prego/qualidade.
Caracterizam-se por extensdes de linha de marcas prestigiosas e atendem a clientes
sensiveis em relacdo ao aspecto dos produtos. A comunicacdo e distribuicdo sdo mais
amplos. O critério de qualidade é mais reduzido.

Para os autores Silversteis e Fiske (2005) o novo luxo identifica-se em 3 tipos de servigos/
produtos distintos:

* Superpremim acessiveis: produtos cujos precos sdo os mais altos da sua categoria,
apresentando uma margem considerdvel em relagdo aos convencionais.
Considera-se que sdo acessiveis aos consumidores médios, custando
relativamente pouco.

* ExtengOes de marcas de luxo tradicionais: versdes mais baratas de produtos
tradicionalmente consumidos pelas elites. Muitas marcas de luxo tradicionais
conseguiram simultaneamente ter produtos mais acessiveis e a0 mesmo tempo
mais aspiracionais, trabalhando assim de forma positiva as duas extremidades da
piramide de luxo.

* Produtos masstige (mass + prestige): ocupam um lugar no mercado entre a massa
e o prestigio, com elevados precos se comparados aos dos outros produtos
convencionais, mas bem abaixo do prego dos produtos de luxo. Nao se
posicionam no topo da sua categoria em termos de pregos, e nem sdo versoes de

uma marca.
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2.2.6 Estratégia dos produtos de Luxo

Exclusividade; Concepgao criativa; Design e estética;
Historia — ciclo de vida do Status;

Inovagao;

produto;

Superioridade; Raridade; Producao limitada;
Elitismo; Servicos; Transferéncia de valores;
Know-How; Inacessibilidade; Funcionalidade;
Tradigao; Originalidade; Marca;
Qualidade excepcional; Apelo emocional; Prestigio;
Prazer; Perfeccionismo; Autenticidade;
Sonho; Estilo; Sucesso;

Quadro 4 - Estratégia dos produtos de Luxo

Fonte: Elaboracgdo propria

Os produtos de luxo tornam-se cada vez mais em simbolos de classe, e elos de ligagao
entre a marca e os grupos sociais.

Para Alléres (2006), os niveis de composi¢cdo, concepc¢do, elaboragdo e técnicas de
fabricagao escolhida para produzir um produto, determinam a sua classificagdo entre os
produtos de luxo e a sua hierarquia.

Assim, conforme o grau de perfei¢ao atingido pelo conjunto das fases preliminares de
criagdo de um produto de luxo, este pertence ao universo do luxo.

A exclusividade, podera ser a maior diferenga do produto de luxo, em relagdao ao produto
de massa (mais baratos e adquiridos por qualquer pessoa). O consumidor de luxo fica

alias mais atraido pelos produtos menos adquiridos pela minoria das pessoas.
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O autor Serraf (1991), propGe uma definicdo dos produtos de luxo segundo os seguintes
critérios:

* Natureza: composta por matérias-primas raras, tecnologia especial de fabricagao,
concepgao criativa, Unica e excepcional e custo elevado;

* Origem: pode ser estrangeira, exdtica, ou baseada em antiguidade. Pode ainda ser
obra original de um artista com produgao limitada ou personalizada. Sao ainda
produtos que possuem marca ou assinatura que lhes garantem autenticidade e
garantia;

* Papel: que exerce no sistema de influencias sociais ao sinalizar os seus niveis. A
proximidade com grupos em ascensao, sinal de originalidade ou superioridade, e

ainda simbolizacdo de poder.
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COMPOSTO DE MARKETING DO SEGMENTO DE LUXO

MARCA DISTRIBUICAQ
Diferenciagdo
Conhecimento Especificidades do mercado
Reputacgao Exclusividade
Lealdade publico-alvo
Experiéncias objectivos estrategicos da empresa
Qualidade segmentos de mercado

Excelencia no atendimento peculariedade do mercado de
Beneficios emocionais actuagdo
Selectividade na distribui¢do
Raridade PONTO DE VENDA
Estilo tinico Experiencia de compra
Prestigio Merchandising
Identidade Estilo
Autenticidade Ambiente atractivo
Simbolismo Extensoes das familias dos produtos
Inacessibilidade Layout
Exclusividade Vendedores
Associagdo ao pais de origem Atendimento
Garantia Decoragao
Desejo Servios diferenciados
NEWH Relacionamento com lientes

Imagem dos funcionarios

PRODUTO. Vitrines

Exposi¢do dos produtos Imagem de marca
Exclusividade Personalidades/
Historia - ciclo de vida do celebridades
produto Relagdes Publicas
Elitismo Patrocinios
Raridade Eventos
Inacessibilidade Desfiles

Qualidade excepecional Publicidade
Estilo

Design e estética
Produgdo limitada
Status

Marca
Perfeccionismo
Sucesso
Funcionalidade
Superioridade
Concepgao criativa
Know-How

Tradi¢ao Valor elevado
Sonho Distin¢ao
Prazer Valor percebido

Transferéncia de valores Benefifico percebido

Servigos Ciclo de vida do produto

Originalidade Posicionamento

Prestigio Lucratividade

Autenticidade Segmentagio de mercado

Inovagao

Apelo emocional
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2.3 A Comunicagao de Luxo

O ambiente da comunicagdao de marketing, modifica-se constantemente pelos varios
aspectos que o regem e que interagem entre si e dos quais Bradley (2003, p. 177)
destaca: O comportamento dos consumidores; As mudangas demograficas; A
capacidade financeira do grupo de consumidores; A disponibilidade do produto nos
mercados; A fragmentacdo do mercado; A concentracdo do poder comercial nos

retalhistas.

A finalidade da comunicagdo de marketing é o aumento do volume de vendas (Castro
2002; Winters e Goodman 1984) mas também a promocdo da marca e da empresa

(Wolfe 2000).

Para Wolfe (2003), a comunicacdo de marketing também fomenta a reputacdo da
empresa no mercado e ajuda a ampliar relagbes entre a empresa, os intermedidrios de

mercado e o seu target.

A comunicag¢ao de marketing pode ainda ser classificada através do tipo de comunicagao
realizada (Wolfe 2003), designadamente a comunicacdo verbal e a comunica¢do nao

verbal. A primeira envolve a comunicagao escrita e lida e a falada e ouvida.

Para Pianaro (2007), a comunica¢do de uma empresa de produtos de luxo precisa de ser
criativa, sendo a criatividade um dos elementos que diferencia a industria do luxo das
demais. Afirma ainda, que existem muitas marcas de luxo que atingem a legitimidade
como resultado de um marketing criativo, convincente e inovador, que gera uma

favoravel aceitagao no mercado.

A divulgacdo das empresas de luxo acontece essencialmente pela marca, Castarede

(2005).

O autor Lipovetsky (2007), afirma que além da divulgacdo das empresas de luxo
acontecer essencialmente pela marca, nos mercados de grande consumo, onde os
produtos ndo sao explicitamente diferenciados, é a imagem criativa da marca que faz a

diferenga, onde seduz e faz vender.
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Todos os modos de comunicacdo entre a marca e seus clientes sdo
importantes, quer seja a publicidade, a imprensa ou a apresentagdo dos
produtos. A boutique exerce sob esse aspecto um papel fundamental,
assim como a maneira pela qual as vendedoras ou os vendedores
tratam os clientes. Tudo isso sustenta a imagem, e nds estamos atentos
a ela como a nossa menina dos olhos. Os desfiles, as reportagens na
televisdao, a publicidade s3ao determinantes. A imagem é um dos

segredos do sucesso (Arnault, CEO do grupo LVMH, 2001).

A comunicacdo dos bens de luxo afirma-se com o sentimento de exclusividade, ndo so
através da mensagem, mas também pela escolha dos media utilizada, transformando
tudo em magia, levando a razdo ao imaginario e a emogado. Ja outras marcas de luxo
limitam-se apenas a comunicagdo da boca a boca, a imprensa especializada e ainda a
encontros individuais entre os seus representantes.

A exclusividade passa ainda por associar personalidades emblematicas da marca,
evidenciar o criador, como a mademoiselle Coco Chanel, sendo um exemplo perfeito da
personalidade da marca, e do sucesso entre a imagem do criador, da marca e da imagem

da instituigao com o produto.

2.3.1 A diferenga entre a comunicacao do mercado de luxo e dos produtos de
massa.

Passa pela comunicagcdo de luxo priorizar ac¢des de relagdes publicas, eventos e
patrocinios, de forma a atingir publicos reduzidos e especificos.
Os eventos especiais das marcas de luxo tém esforcos de relagdes publicas
cuidadosamente coordenadas, celebridades e VIP’s. Sao convidados para gerar bons
editoriais em conceituadas midias do mercado, Nueno e Quelch (1998).
Com os novos habitos da sociedade contemporanea, assiste-se a uma crescente
necessidade de comunicagdo, onde as marcas mais prestigiadas classificadas no luxo
inacessivel passam a utilizar mais campanhas de comunicagdo. Allérés, (2006) afirma que
a politica de comunicagao dessas marcas é muito selectiva e fechada, baseando-se em

operagdes de relagdes exteriores muito influentes, destinadas a reunir um grupo de
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compradores. Através deste conceito, a marca procura manter a notoriedade e situar-se
entre as mais prestigiadas e elegantes, cultivando a sua magia.

Mas quando se fala em luxo intermédio, as politicas de comunicagdo ja sao diferentes.
Aqui o publico ja € um pouco mais amplo, com classes bem providas da sociedade
emergente, mas ainda a dar valor a selectividade das marcas e produtos, a raridade
relativa e a distingao necessaria.

As marcas dos produtos de luxo acessivel ja assistem a um mercado mais competitivo,
com potenciais compradores muito sensiveis aos fendmenos da moda e invadidos por
informagdes multiplas e contraditdrias.

Assim a comunicagdo dos produtos de luxo acessivel tem de passar por campanhas muito
bem coordenadas, amplas e com acesso a todo o tipo de comunicacdo que possa
assegurar o destaque do produto ou da marca neste segmento do luxo.

Mas quanto mais o mercado do luxo é acessivel, mais a sua concepgao global se tem de
basear na andlise do conjunto dos 4 Ps do marketing (comunicacdo, distribuicdo, preco e
produto).

Realgca-se ainda que independentemente do segmento de luxo que a marca opera, é
essencial manter sempre a imagem do produto seletivo. Afinal no mercado de luxo, as
estratégias de marketing integram sempre a criatividade do produto e a notoriedade da
marca, Allérés (2006).

Portanto, o luxo ndo vende apenas um produto, mas sim uma visdao, um conceito, e um
estilo de vida associado a marca.

Umas das ferramentas mais importantes para o marketing do luxo e considerada como a
mais confidvel é a comunicagao do boca-a-boca. Esta baseia-se na troca de informagdes
sobre os produtos entre as pessoas, Solomon (2002). Normalmente assiste-se a este
conceito quando alguém na sociedade exerce alguma influéncia sobre as pessoas.
Pessoas estas que seguem a moda dos famosos e dos ricos, sendo normalmente
associada a um produto complexo e dificil de avaliar por critérios objectivos, Engel;
Blackwell; Miniard (1995).

Com um mercado cada vez mais diverso, e amplo, algumas marcas de luxo, comecam ja a
reposiciona-se com apelos mais excitantes e contemporaneos, passando pelo

reposicionamento e pela magia do design.
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O novo luxo do masstige é comunicado com abordagens festivas ligadas ao prazeres do
dia-a-dia.

A comunicagdo do novo luxo passa a fazer apelo ao lado sensorial e emocional, criando
uma identidade visual mais jovem, com mensagens mais ousadas, divertidas, interligando
as tecnologias, com as novas tendéncias e ainda com a moda, Carvalho (2006).

Segundo Lipovetsy e Roux (2005), cada individuo agora tem a sua prépria definicdo do
luxo. Isto provocado pelas campanhas actuais que transmitem desejaveis estilos de vida,
impulsionando os consumidores a usufruir dos beneficios da beleza, do lazer, do turismo,
dos confortos da decoragdo, dos cuidados com o corpo e dos prazeres festivos. A
publicidade aproxima os novos consumidores do luxo de universos inéditos e
inexplorados e as imagens e os textos comunicam com o seu publico, oferecendo ainda
paixdo e sensualismo.

Churchill e Peter (2000) defendem que a comunicacdo é a transmissdo de mensagens de
um emissor para um receptor, de modo a que ambos compreendam a mensagem do

mesmo modo.

2.3.2 Tradicional comunica¢do das massas - CIM

As empresas deixaram de ser simples emissoras primarias e passam também a ouvir e a
responder ao seu publico-alvo. O consumidor, publico-alvo da empresa passou a ser o
ponto de partida para todo o planeamento da comunicagao.

Para Moriarty (1994) e Schultz (1996, 2001), as empresas correm o risco de enviarem
mensagens descoordenadas, ou enviar diversas fontes em distintos momentos levando o
consumidor a receber a mensagem de forma negativa. E a melhor forma da eficiéncia nao
perder a sua eficdcia, sera o planeamento da comunicagao inevitavelmente integrado.

A globalizagao cria a necessidade de estratégias de comunicagdo consistentes a nivel local
e global tanto economicamente como culturalmente. As tecnologias limitam as vantagens
competitivas, aumentando o poder dos concorrentes . Actualmente as tecnologias de
informacgdo ja permitem pesquisar através da internet, a nivel global e local, em tempo
real, produtos substitutos, pregos e ainda atributos das ofertas. Favorecem os métodos
da comunicagdo bilateral e de administragcao de relacionamentos entre as marcas e os

consumidores.
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Para Schultz (1998); Perreault Jr., Mccarthy (2000), Belch (2001); Yeshin (2002); Schultz
(2004), a comunicacdo integrada de marketing (CIM), é um processo e um método que
envolve planear, coordenar, implementar e avaliar estrategicamente os diversos
elementos promocionais e actividade de marketing, assim como usar todos os pontos de
contacto da empresa com os seus consumidores e outros stakeholders como canal de
lembrar, informar, interagir e persuadir o target com clareza, consisténcia, e maximo
impacto, de forma a criar valor, influenciar favoravelmente o seu comportamento e nutrir
o relacionamento ao longo do tempo.
Shimp (2010) defende que a combinacdo de multiplos métodos pode gerar resultados de
comunicagao mais positivos do que o uso individual ou descoordenado das mesmas
ferramentas e ainda com custos mais reduzidos.
As actividades de CIM ajudam na construgdo de equidade da marca ao criar
conscientizagdo e despertar positividade emocional e/ou cognitiva sobre ela, vincular as
associagdes correctas a sua imagem na memoria do publico-alvo, e ainda facilitar uma
conexdo mais forte com o consumidor, Kotler e Keller (2006).
Num mundo altamente competitivo do século XXI, apenas as comunicac¢des integradas de
marca estratégicamente orientadas podem ajudar os negdcios a ascender, Kitchen et al.,
(2004).
Portanto, os autores Reid, Luxton e Mavondo (2005) realgcam que o planeamento dos
processos de CIM deve ser compreensivel, flexivel e de alta-qualidade, estando as suas
actividades direccionadas a cinco dimensdes:

* activos de mercado e expectativas financeiras;

* conectividade com consumidores e stakeholders;

* consisténcia estratégica;

* integragao interfuncional;

* comprometimento com os recursos
Onde tudo é idéntico, um produto, os concorrentes e o preco, a Unica oportunidade da
empresa obter vantagem competitiva sera através da comunicacdo, Schultz, Tannebaum
e Lauterborn (1993).
A CIM deve superar o marketing no sentido de atender a todas as demandas em que a

comunicacdo seja um factor critico de sucesso, quer nas relagdes com funciondrios,
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consumidores, governo, investidores e ainda nas situacdes de risco e crise. A
interactividade e dialogo de longo prazo com a audiéncia é essencial cada vez mais

através da divulgacdo de canais préprios para o feedback, Drobis (1998).

Estagios de Desenvolvimente da CIM

4

Integracao
Financeira e
Estratégica

3
Aplicagdo de
Tecnologia da

Informacao

2

Redefinicdo do Escopo de
Comunicagdes de
Marketing

1

Coordenacgdo Tatica de

A —

Figura 10: Estdgios de Desenvolvimento da CIM

Fonte: Kitchen et al. (2004)

No 12 estagio, na base da pirdamide, o marketing é feito de dentro para fora, ndo tendo
grande foco no cliente. Esta apenas direccionada ao planeamento de mensagens
unissonas.

No 22 estagio, a empresa ja comega a ter em conta os interesses dos clientes,
nomeadamente quando, onde, e porque o cliente quer ouvir a mensagem.

Estes resultados sdo adquiridos através da recolha de grandes quantidades de
informacdes sobre os seus consumidores.

O estdgio 3, sdo os dados das empresas, segmentados globalmente. Estes dados sdo
incorporados de forma eficaz no planeamento da comunicagdo e a sua implementacao de
forma a transformar os dados dos consumidores em conhecimento sobre eles.

Topo da piramide, estdgio 4, aqui as empresas monitoram constantemente a actuacao
das comunicacdes de marketing, ja tendo em perspectiva o retorno sobre investimento

(ROI).
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2.3.3 Objectivos de comunicagao

Rossiter e Percy (1997, p.110) Belch & Belch (2004, p.31)

Fomentar necessidade da categoria
Desenvolver a notorieade da marca

Fomentar o conhecimento do
Desenvolver a notoriedade da marca
produto (atributos e beneficios)

Criar ou aumentar a atitude favoravel
Conceber/ desenvolver a imagem
perante a marca

Desenvolver atitudes favoraveis,

Estimular a intengdao de compra a . ~
preferéncias e intengdo de compra

Facilitar a compra

Quadro 5 - Objectivos de comunicagao

Fonte: Elaboracgdo propria

A Internet

Com o aparecimento dos primeiros computadores pessoais, os Macintosh, da Apple, nos
anos 1970, alterou-se a ideia da tecnologia sendo mais acessivel a todos, onde a sua
utilizagao passou de um numero restrito de especialistas para o acesso a uma populagao
cada vez mais crescente na década de 1990, Rheingold (1996).

Desde entdao que os meios digitais se desenvolvem a uma grande velocidade,
multiplicando a capacidade dos tradicionais meios, criando inclusive novas tecnologias
hibridas.

A Internet surgiu nos anos de 1980, patrocinada pela NSF (National Science Fundation),
tendo bastante sucesso como forma de convivio social.

Inicialmente havia duas fontes de internet: a contracultura computacional e a pesquisa
cientifico — militar. Estas fontes foram fundamentais na divulgagao dessa forma de
comunicacdo, moldando assim a sua estrutura e a cultura dos seus usudrios, Castells
(2005).

Castells (2005), defende ainda que com o decorrer do tempo, a divulgacdo e utilizacdo da

internet contribuiu para muitos terem a sua prépria voz.
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Os meios massivos de comunicagdo, principalmente a televisao, vao perdendo o controle
exclusivo da sociedade do consumo, onde aparecem um numero crescente de pequenos

produtores e distribuidores, Kerckhove (2002).

Cada um pode tornar-se produtor, criador, compositor, montador,
apresentador, difusor de seus proprios produtos. Com isso, uma sociedade
de distribuigdo piramidal comegou a sofrer a concorréncia de uma
sociedade reticular de integragdo em tempo real. Isso significa que estamos
entrando numa terceira era mididtica, a cibercultura. (Santaella, 2003, p.

82).

Para o autor Castells (2005), a comunicacdo digital tem a capacidade de inclusdo e
abrangéncia de diversas formas de expressao cultural. Essa diversificacdo, versatilidade e
multimodalidades é capaz de abarcar e integrar todas as formas de expressao, assim
como a diversidade de interesses, valores e imaginacodes.
Para Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006), as infinitas possibilidades que as novas
tecnologias permitem, em particular a Internet, e o correio electréonico, provocaram um
conjunto de alteragdes nas ferramentas classicas de comunicagao.
Para Belch e Belch (1998), os sites tornam-se mais criativos, servindo assim em
ferramentas para promover a imagem da marca, segmentar, comunicar, disponibilizar
informacgdo detalhada e ainda a permitir a venda de produtos.
Martinez Caballero & Vasquez Casco, (2006) afirmam que o préprio consumidor pode
decidir se quer receber uma newsletter, ou aceder ao site dessa marca, acabando assim
por modificar a forma como as marcas vinculam mensagens e correspondentemente todo
0 mix comunicacional.
Belch e Belch (1998), afirmam ainda que a Internet faz parte dum programa de
Comunicagao Integrada, isto porque combina todas as ferramentas de comunicagao:

* E um meio de Promogdes de Vendas, com ofertas especiais e exclusivas do site.

* E um meio que apoia e suporta a Venda Pessoal.

= Focalizagdo em publicos especificos.

= O tracking da interacgdo da audiéncia com as marcas.
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= A possibilidade de anular ou alterar a mensagem.
= E um meio de Relagdes Publicas, como outro qualquer meio tradicional (radio,
imprensa e televisdo), onde combina formas, desde o banner (sendo a forma mais
utilizada); a Pop-Ups (pequenas janelas que aparecem aquando do acesso a
determinados sites); a Pop-Unders (diferem das anteriores por aparecerem
quando se deixa determinado site); a links (ligagGes); a Tecnologias Push
(“personalizacdo” do site com determinada informacdo que interesse ao ser
procurada e ainda colocagao de anuncios relacionados com o que esta a ser
objecto de procura); a newsletter, em que a maior das marcas de luxo
disponibiliza no site um campo para os interessados deixarem o contacto de
e-mail para posterior envio de informagao; a microsites, pequenos sites dedicados
a promocdo de um evento ou produto com uma duracdo temporaria (Martinez
Caballero & Vazquez Casco, 2006).
A publicidade na internet difere dos outros midia na possibilidade de interactividade dos
consumidores com o anuncio, onde o consumidor pode clicar no anuncio e obter mais
informagdes ou até mesmo comprar o produto na mesma sessao online, Zeff e Aronson
(1991).
De Chernatony (2001), acrescenta que as possibilidades interactivas da internet permite
gue os clientes se tornem co-produtores activos de valor para as marcas, ao participarem
da geracdo de conteudo, darem feedback sobre produtos e insuflarem vida ao website.
A Internet pode ser um instrumento eficaz para a comunicacao dos produtos prestigiosos
por se harmonizar com algumas das suas caracteristicas: alto custo, frequéncia
relativamente menor de compra, alto valor e alta diferenciacdo, Riley e Lacroix (2003).
Hoje em dia é fundamental que as qualidades e experiéncias da loja virtual criam uma
atmosfera compativel com a loja fisica.
Para Farias (2007), actualmente uma loja bem desenhada, com elementos estéticos e
ambientais adequadamente elaborados, pode contribuir para activar elementos estéticos
e ambientais adequados para activar estados emocionais positivos indutivos a
concretizagao e a satisfagao de todo o processo. O design e o funcionamento do website
sdao elementos estratégicos. Estes podem criar uma imagem negativa e uma ma

comunicagao.
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Segundo Alzola e Robaina (2006), os itens mais representativos no planeamento de um
website de luxo destacam-se por:
= QOrientagao e distribuigdo légica das paginas;
= Design visual atraente;
= ExplicagGes e orientacdes sobre servicos disponiveis (consultas, reclamacdes,
procura de informacdes)
= Download rapido das paginas;
= Navegacdo intuitiva e estilo uniforme em todo o site, hierarquia visual clara, frases
e palavras faceis de entender;
= Meios rapidos de acesso a informagdo de interesse (menus e mecanismos de

busca);

COMUNIDADES DE MARCA

2.4. Conceito de Comunidade
Comunidade é um lugar confortavel e aconchegante, onde todos os elementos se
entendem mutuamente, onde ha confianca mutua, onde se pode discutir todos os temas
amigavelmente, onde a ajuda mutua é um dever , e ainda onde cada elemento tem o
direito de esperar obter ajuda sempre que necessite - esta é a definigdo para Bauman
(2003).
Para Etzioni (1996), sdo necessarias duas caracteristicas para que um grupo social seja
considerado comunidade. A primeira passa pelo conceito denominado de internalizagao
ou seja, por uma comunidade requerer a compreensdo e o comprometimento do
individuo de um senso de valores, crengas e convenc¢des compartilhadas com outros
membros da comunidade. Seguida pelo conceito de identificagdo com o grupo, aqui o
conceito de comunidade implica a relagdo de um grupo de individuos que apoiam uns aos
outros e que vao alem do objectivo utilitario de uma particular interacgao.
A comunidade actua como importante grupo grupo de referencia para os seus
participantes.
Quando um individuo julga que os seus valores fecham com aqueles de outros membros
do grupo, da-se o processo de internalizagdo nas comunidades virtuais. Assim, quando os

valores de um membro da comunidade estiverem em congruéncia com os valores dos
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demais membros, as inten¢cdes conjuntas devem aumentar, provocando assim a
extensdo. Para os autores Bagozzi & Dholakia, 2002, o individuo tende a manter uma
relagao positiva com os demais membros da comunidade quando se assiste as intengdes
comuns.

Ainda para Dolakia, Algesheimer e Herrmann (2005), a relagao entre os consumidores e a
comunidade de marca influencia os comportamentos e inten¢des, aumentando assim a
identificagao do consumidor com a marca e a sua fidelidade a ela.

As comunidades sao como “redes de lagos interpessoais que provéem sociabilidade,

III

suporte, informagao, senso de pertenca e identidade social”, e estdo ainda definidas em

termos sociais e ndo espaciais (Wellman, 2005, p.53).

2.4.1. Conceito de Comunidade de Marca
O conceito de comunidade de marca foi desenvolvido pelos autores Muniz e O’guinn
(2001, p.42), como sendo uma “comunidade especializada, geograficamente ndo
localizada, com base em um conjunto estruturado de relagdes sociais entre admiradores
de uma marca”. Assim, para estes autores as comunidades sdo compostas por 3
componentes:

1) Rituais e tradices: processos que ja aconteceram no passado entre os membros da

comunidade de forma a ajudar a transmitir o significado da mesma. Estes rituais e
tradicdes podem-se distinguir entre valores, eventos, formas de vestir, entre outros.
As tradigdes e rituais permanecem na histéria da comunidade pela cultura e
consciéncia.

2) A consciéncia _compartilhada: sentimento que liga cada individuo aos outros

individuos da comunidade. Esta consciéncia é formada por dois factores entre eles,
legitimagdo (processo no qual se estabelece diferengas entre membros e ndo
membros) e oposicdo a outras marcas. Aqui estabelece-se uma ligacdo intensa entre
os membros do grupo, onde os elementos do grupo assim, compartilham sentimentos
de pertenca, atitudes e ideias entre sd.

3) Senso e responsabilidade moral: medidas por um ethos comercial, originado assim

as suas particularidades. A responsabilidade e senso moral traduz-se na sensagdo

sentida de obrigagdao e dever para com um todo da comunidade. Cada individuo da
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comunidade sente-se no dever de integrar e reter os membros, assim como de
divulgar o uso correcto da marca, divulgando informacdes sobre a mesma. Para o
autor Casald e tal. (2007), o senso de responsabilidade moral tem uma rela¢do directa
com a sobrevivéncia e manutengdo da comunidade.
Para os autores McAlexander, Schouten e Koening (2002), a definicdo de comunidade de
marca distingue-se por uma relagao crucial entre o cliente e a marca, entre o cliente e a
empresa, entre o cliente e o produto em uso e entre outros clientes. Estes autores
defendem ainda que existem varias dimensdes de comunidades diferindo entre a
concentragdo geografica, contexto social e temporalidade. Algumas destas comunidades
podem ser estaveis ou duradouras, enquanto outras sao temporarias ou periddicas. Esta
estabilidade pode por vezes ser um triunfo para os empresdrios, pois podem levar a
longevidade e fidelidade das suas marcas num mercado estdavel.
As caracteristicas das comunidades de marca melhoram a co-criacdo de valor por parte
dos consumidores e empresas, defendendo os valores da marca, aumentando a filiacao
dos membros, compromisso com o didlogo com gestores da marca e oferta para os
consumidores fieis e ainda mantendo os recursos, Gouding, Avie e Cannifor (2013).
Veloutsou (2009), afirma que a comunidade de Marca envolve dois tipos de relagdes, a
primeira distingue-se pela relagdo entre o consumidor e a marca, e a segunda pela
relacdo entre o consumidor e os outros consumidores da marca.
Ainda para Muniz e O’Guinn (2001), a comunidade das marcas apresenta cinco factores:
1) a imagem bem definida; 2) natureza heddnica expressiva; 3) um histdrico de
experiéncia com a marca rico e duradouro; 4) a habilidade do produto ser consumido
publicamente; 5) a ameaga da concorréncia.
MEMBRO
Uma comunidade s6 pode existir se houver interacgdo entre os seus membros. Sdo estes
elementos que definem os conceitos.
A teoria dos lagos fracos de Granovetter esta relacionada aos membros em uma
comunidade. Esta teoria uma vez que conecta varios grupos e cria as pontes, demonstra a
importancia das interacgdes mais pontuais e superficiais para as comunidades,

fortalecendo a rede de um ethos comum.
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O mesmo autor analisa os lacos sociais, destacando os fracos e os fortes. Os lacos fracos,
sdo relagdes esparsas, no qual o investimento emocional e de tempo é menor, como
colegas de trabalho. J& os lacos fortes sdo descritos pela capacidade de proximidade,
intimidade e intencdo de cultivar e criar uma conexao com duas pessoas. Relacdes de
amizade e entre familiares, por exemplo, onde os individuos despendem mais tempo,
intimidade e intensidade emocional, Granovetter (1973).

ETHOS

Funciona como uma espécie de costumes de um povo, ou seja, tracos caracteristicos
entre um povo, do ponto de vista cultural e social, em que os diferencia dos outros.
Significa ainda o caracter, o modo de ser. O ethos de uma comunidade é gerado em torno
de um interesse, uma consciéncia compartilhada entre os membros, um gosto comum.
Um membro pode ser desqualificado de uma comunidade, caso seja abordado um tdépico
ndo condizente com o ethos da comunidade ou um comentario, de forma a garantir assim
a legitimidade da comunidade.

COMUNICAGAO / INTERACGAO

Numa comunidade o trabalho deve ser em conjunto, ambicdes e metas e relacbes
compartilhadas, e para tal uma boa comunicacdo é essencial, Bacon (2009). Uma boa
comunicagao tem de englobar canais que facilitem essa mesma comunicagao,
compartilhamento e discussao.

A interactividade é ainda presente na comunidade através das relagdes entre os seus
membros, Primo (1998). Ocorre interactividade mutua, quando os agentes de forma
aberta, com processos de negociagdo e acg¢des interdependentes geram variadas
interpretagdes, sendo capaz de gerar trocas que permitem a construgdo de relagdes
sociais — comunidades virtuais.

Por outro lado, a interaccdo relativa ocorre num sistema fechado, num processo estimulo

—resposta.

2.4.2. A construgao de uma comunidade
Para a construcdo eficaz de uma comunidade é fundamental seguir o modelo dos quatro
C’s de Derek Wenmoth, onde se demonstra a evolucdo da participacdo nas comunidades

virtuais.
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Modelo dos quatro C’s de Derek Wenmoth

Motivation Behaviours Outcomes
« To gain insights, gather information and be o Visits forums and reads posts. * Develops knowledge base.
exposed to new ideas. « May operate en RSS feed reader. « Increases understanding.
« To understand how the community thinks and
operates.

Motivation Behaviours Outcomes
* To share opinion and experiment with making  « Seeking clarification. « Increased confidence.
aresponse to someone else's ideas. « Asking questions. « Greater clarification.
 Testing opinion. « Affirmation of thinking.

 Suggesting ideas.
* Encouraging.
« Offering feedback.

Motivation Behaviours Outcomes

« To "test" new ideas and personal opinions. « Original posts added. « Contributions to the knowledge base.
o To receive critique and feedback. « Offering "drafts" for review. « New ideas tested and refined.

« To "publish”. « Sharing of new ideas.

 Elaboration of thoughts.
 Responses to comments.

Commentator

Motivation Behaviours Outcomes
 To see the community grow and flourish. « Analyse/ synthesize contributions.  Vibrant, self-sustaining community.
 To provide leadership within the community. ¢ Makes comparisons, draw conclusions. « Leadership role(s) affirmed and encouraged.

« Critically evaluate.
« Directing, prompting, facilitating.

Quadro 9 — Modelo dos 4 C’s de Derek Wenmoth
Fonte: Derek Wenmoth

http://blog.core-ed.org/derek/2006/11/participation online the four .html

= Conteludo: o conteldo sobre uma determinada marca/ assunto é o que motiva a
unido das pessoas no mesmo local, realgcando-se o conceito de comunidade a um

conjunto de pessoas com interesses comuns.



Assim, valorizar o conteudo e incentiva-lo é essencial. A qualidade deste conteldo
vai ajudar os membros da comunidade a se destacarem na sua comunidade.

= Contexto: apesar de numa comunidade existirem interesses em comum, ndo
esquecer que todas as pessoas sao diferentes.
E necessario respeitar e conhecer o contexto onde a comunidade se enquadra de
forma a se construir uma comunidade forte.

= (Conexdo: cada membro da comunidade deve ser essencial na construgao da
mesma. Deve-se valorizar todos os seus membros e criar fortes lagcos entre eles
para influenciar o desenvolvimento dos membros na comunidade. Assim as
conexdes entre os seus membros sdo valorizadas de forma a uma maior eficiéncia
na partilha e troca de conteudo.

= Comentarios: para criar fortes vinculos entre os membros da comunidade, inserir
conteldos n3o é suficiente para as conexdes se fortalecerem. E necessario estar
atento e responder aos comentarios sobre o que se fala sobre a comunidade
(tanto dentro como fora dela), e incentivar e ainda valorizar os comentarios sobre

essa mesma comunidade.

Abertura: As redes sociais como Facebook e Twitter, sao uma das formas de ampliar uma

comunidade gerando assim maior participagao.

Diversidade: quando os grupos sao grandes, a diversidade é maior. J& em grupos

pequenos, a motivacdo é essencial para contribuir para a comunidade.

Escala: uma comunidade onde se nota uma elevado grau de participacdo requer no

maximo de 100 a 150 membros.

Enfoque top-down: Onde se nota a presenca da participacdo das hierarquias gera uma

maior participagdo e uma maior validagao.
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2.4.3. Consequéncias da participagdo numa comunidade de marca no valor da
marca
Um dos aspectos que contribui para que uma marca seja lembrada ou reconhecida é a
notoriedade. Notoriedade para Keller (2008), é a capacidade que os consumidores tém
para se lembrarem e reconhecerem a marca em diferentes situagdes e de estabelecerem
a ligacdo a certas associacbes de memoria. Ja a imagem refere-se as percepcdes que o
consumidor tem da marca, reflectidas segundo as associacGes presentes na memoria do
consumidor, Keller (1993). Assim a imagem da marca e a criacdo de associacdes positivas
e duradouras da marca, sdo construidas por todos os momentos de contacto entre a
marca e o consumidor. Outro componente importante na criagdo da marca é a
qualidade, para Zeithaml (1998, p.3): “é o julgamento do consumidor sobre a exceléncia
global de um produto ou a sua superioridade”. Para Yoo et al. (2000), a qualidade
percebida influéncia de forma positiva o valor da marca.
Os autores Jacoby e Chestnut (1978) uma comunidade por gerar uma forte lealdade social
e lavar ao comprometimento com essa mesma marca. Assiste-se assim a quando os
membros de uma comunidade alcancam elevados graus de experiencia e de
conhecimento sobre a marca, tornam-se aptos para participar em discussdes, informar e
influenciar outros membros, Muniz Jr. & O’Guinn (2001). Para Casald, Flavian & Guinaliu
(2010), a lealdade a comunidade é o resultado da crenca e percepcdao do membro de que
o valor recebido da participagao na comunidade é maior do que o valor de nao participar.
Quando dentro da comunidade uma pessoa vive uma forte experiéncia (como um
evento), esta pode desenvolver fortes lagos emocionais com as outras pessoas, 0S
produtos, as marcas e as organizacdes que facilitaram e permitiram essa mesma

experiéncia, Schouten, McAlexander & Koenig (2007).

2.4.4 Motivagdes da participacdo numa comunidade de marca
A participagao numa comunidade de marca pode-se dividir em individuais e grupos. Para
o autor Lucas et al, (2000), o factor individual de participagdo numa comunidade envolve
um desejo de intimidade e de estabelecer estreitas relagdes interpessoais em busca de
emog¢do, e uma tendéncia para compartilhar informagdes ou ideias livremente com os

outros. A plataforma serve para troca de experiencias sobre a manutengdo, reparagdo,
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adaptacdo e uso basico de um produto, Brown e Duguid (2000). Donovan et al. (2005),
afirma que a necessidade de afiliagao representa a tendéncia do individuo para formar
grupos de interesse comum e cooperar com o0s outros no sentido do enriquecimento
social. As influencias positivas de identificagdo com a comunidade de marca levam os
membros a participar, interagir e cooperar com os restantes membros da comunidade,

Algesheimer, et al (2005).

2.4.5. Classificagao dos Membros das Comunidades de Marca
Kozinets (1999), classificou o perfil dos associados em uma comunidade em quatro tipos:
= Os turistas - possuem uma conexdo social fraca com o grupo e mantém
simplesmente um interesse temporario na actividade de consumo;
= Os socidveis - mantém fortes lagos sociais, estando apenas interessados
temporariamente na actividade de consumo central;
= QOs dedicados - que expressam forte interesse na actividade e entusiasmo para o
consumo, tendo apesar disso poucas liga¢cdes sociais com o grupo;
= Os envolvidos - possuem fortes lagos sociais, e forte interesse na actividade do
consumo.
Ainda para Kozinets, (1999), um membro da comunidade tende a evoluir de um mero
visitante até a um estado envolvido a medida que vai ganhando experiéncia on-line, e
gue vai descobrindo grupos onde as actividades de consumo aliviam as suas

necessidades.

2.4.6. Comunidade Virtuais de Marca: caracteristicas e conceitos
O termo comunidade virtual de marca, nao significa que estas comunidades sejam menos
reais do que as comunidades do mundo fisico.
Nota-se que estes grupos virtuais sociais sdo reais de forma a afectar os seus
comportamentos de consumo, Muniz Jr.; O’Guinn (2001).
Para o autor Howard Rheingold (1993) a Comunidade Virtual é um grupo social que se

origina na Internet, a medida que os individuos discutem neste canal de comunicagao.
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As comunidades virtuais iniciaram a sua expansdo nos anos 90, aguando os seus usuarios
notaram as suas vantagens.

As comunidades virtuais ajudam a satisfazer certas necessidades do consumidor:
compartilhar recursos, estabelecer relagdes, trocar e viver fantasias, segundo Casalo et al
(2007).

Os consumidores podem ainda alterar o significado da marca que eles amam, na
comunidade virtual, tornando a relacdo ainda mais relevante para eles mesmos, Cova e
Pace (2006).

Para o autor Kozinets (2010), a actividade destes consumidores pode iniciar-se na
internet com a procura de informacdo de marcas ou produtos, e em muitos casos evolui,
para as actividades sociais integradas.

Para o desenvolvimento destas comunidades, a internet oferece uma estrutura
adequada, independente infra-estruturas fisica ou de barreiras, oferendo assim grande
rapidez, interacdo e mobilidade e muitas vezes ainda através do anonimato,
distinguindo-se das comunidades tradicionais.

Assim a comunidade de marca coloca-se numa plataforma que permite interac¢des mais
profundas e complexas entre os individuos.

Numa época em que o consumo se torna uma actividade cada vez mais complexas, onde
a diversidade de opgdes e de informagdes existentes deixa os consumidores indecisos e
inseguros, as redes sociais tornam-se uma plataforma de informacdao onde permite que
os consumidores adquirem conhecimento sobre as novas ofertas e permite ainda obter
informacdes sobre os produtos que desejam adquirir, j3 que se apercebem que as
empresas e as marcas nao lhes fornecem toda a informagao que o consumidor necessita,
Powers et al. (2012).

Ainda para estes autores, as comunidades virtuais tornam-se cada vez mais importantes
no consumo onde se nota o alto envolvimento e de ciclos longos, onde o riso percebido é
mais alto (na compra de um carro). Tal como expressam as suas preocupacdes, também
se exprimem negativamente e ainda demonstram a sua alegria na sua dptima compra.
Westrook (1987), alerta que as empresas estdo atentas a esta comunicagdo, pois ndo so
esta ferramenta é usada positivamente para a empresa, como também pode gerar

influencia negativa.
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Para Belk (2006), blogs, jogos, foruns, listas de discussdo, sites de relacionamento, entre
outros sdo os tipos de comunidades virtuais mais comuns actualmente.
Actualmente as comunidades online estdo centradas nos grupos Facebook, Google +,
Communities, Linkdin Groups, entre outras.
As grandes marcas tém potencial interesse nestes espagos ndo apenas porque as
conversas geradas sdo muito valiosas mas também porque é possivel encontrar um
publico mais segmentado neles.

2.4.7. Porque os individuos colaboram no desenvolvimento de comunidades

virtuais

Um comunidade virtual cria-se e desenvolve-se em torno de um tema ou ainda com um
propdsito em particular. As pessoas que participam nestas comunidades tendem sempre
a se unir para obter conselhos, receber apoio, obter reconhecimento, status, responder a
perguntas, compartilhar informacao, experiéncias, fazer networking, entre outros.
Em todas as comunidades hd membros que tém diferentes funcdes, normalmente por
vontade propria, assim distinguem-se como lideres, moderadores, observadores e outros
até por darem algum tipo de suporte.

2.4.8. Como as marcas podem criar comunidades
A seguinte figura mostra o processo para a criacdo de valor em uma comunidade de

marca

Social Networking
e Welcoming
¢ Empathizing

erni

Community

Engagement
Brand Use « Documenting
¢ Customizing «Badging

¢ Grooming

» Milestorning
* Commoditizing

o Staking

Impression
Management

* Evengelizing

o Justifying
Figura 11: processo para a criagdo de valor em uma comunidade de marca
Fonte: Adaptacdo propria - How Brand community practices create value, Journal of Marketing, 2009.
Schua, Muniz e Arnould
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Brand Use, serve para compartilhar dicas de uso.
= Sistematizar padrdes de uso e novas formas de consumo.
= Mostrar alteragbes das especificagbes da marca que permitem atender as
necessidades do grupo.
Social Networking, o principal objectivo é criar, fortalecer e sustentar os lacos entre os
membros da comunidade. Os valores morais s3o reforgados, e a emogdo é explorada. E
comum assim:
= Saudar os novos membros e ajudar na socializacdo. Os membros mais antigos
saldam os mais novos.
= Gerar identificagdo com o problema do outro membro.
= Ter especial atengdo com as expectativas dentro da comunidade, e um cddigo de
conduta. Assim os membros tém conhecimento do que é permitido ou ndo dentro
da comunidade.
Impression Management, este processo serve para estimular que as pessoas influenciem
as outras.
* E necessario compartilhar boas noticias, permitindo assim que os outros membros
se sintam inspirados e as compartilham também.
= Ter argumentos que justifiquem o esforco e tempo investidos.
Community Engagement: é necessario reforgar o tempo de dedicagao de cada membro,
atraindo competicdo entre eles.
= Milestoning, reforcga o comportamento dentro da comunidade para que o
membro queira continuar a participar na comunidade.
= Badging, traduz os milestones em simbolos.

=  Formalizar ainda as narrativas.

2.4.9. Comunidade de marca: é possivel para todas as marcas?
Para se criar uma eficaz Comunidade de Marca, é necessdrio a marca ter os seguintes
cuidados, nomeadamente:
= Ter umaimagem de marca bem definida.
= Possuir uma natureza hedbnica, ou seja, possuir valores de marca que

proporcionam prazer aos seus membros.
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= Criar historias ricas em tradigdes e rituais.
= Uma boa segmentagao.
=  Possuir uma competi¢do estimulada.

E essencial todos estes conceitos na criagdo de lagos de pertenga na comunidade.

2.4.10. Vantagens das comunidades virtuais para as empresas
As marcas estao mais que nunca atentas a este nicho, e aproveitam-se das comunidades,
foruns e grupos para melhorar a sua imagem, envolvimento e a relagdo com o seu

publico.

= Comunidades de Redes — o poder das grandes comunidades

As vantagens das empresas em torno das comunidades passam por:

1. Uma comunidade online se criar e desenvolver em redor de um tdpico, e as pessoas
participarem nelas para obter conselhos, resposta e perguntas, receber apoio,
compartilhar informagdes e experiencias. Assim os usudrios colaboram e
acrescentam conteudo valioso e significativo para o resto dos participantes.

2. Nas comunidades o publico deixa de ser espectador e passa a ser participante,
colaborador ativo. Assim a audiéncia passa a ser vertical (nas paginas como Twitter,
Google +, Facebook), e a colaboracdo unilateral.

3. Diferentes tipos de comunidades, onde cada uma se distingue em relagao as outras.
Portanto as marcas tentam tirar partido para melhorar a sua imagem e o seu
negocio.

Nos insights, as empresas podem obter dos debates o interesse e aspectos que geram
discussdo no seu nicho de mercado. Podem ainda conhecer algumas problematicas
relacionadas com o produto, servico ou ainda com a industria. Através destas
comunidades as empresas obtém informacdes e ideias para melhorar os seus produtos,
fidelizar a relagdao com o seu target, desenvolver novos servigos e ainda fazer customer

service.
* As comunidades de Suporte: sdo criadas normalmente pelas préprias empresas
para dar mais atengdo e resolugdao dos problemas dos seus clientes, tal como

suporte técnico em relagao a um produto. Mesmo que esta comunidade seja
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liderada pelos especialistas técnicos da empresa, a marca aproveita sempre a
colaboragdo da comunidade para obter resposta e ajuda dos usuarios.
Comunidades Internas: estas comunidades sdo usadas pela colaboracdo entre os
empregados e servem exclusivamente para evitar a duplicagao de esforgcos e
aumentar a produtividade na companbhia.
Comunidades tematicas: sdo desenvolvidas tendo como fim um tema especifico,
reunindo membros que compartilhem uma problematica relacionado com esse
mesmo tema.
Comunidades de entretenimento e espetdculos: agora muito em voga, estas
comunidades sdo criadas ao redor de um filme, series, desporto, noticias e ate
mesmo de um programa de televisao, ou de qualquer outro conteudo relacionado
com o entretenimento.
Comunidades de tecnologia, comunidades educativas e comunidades de Games,
sdo outras das comunidades que partilham as mesmas caracteristicas das
anteriores mencionadas.
Estabelecer e construir a identidade e cultura da comunidade torna-se uma tarefa
facilitada através das directrizes que cada comunidade cria para assegurar a
qualidade e ordem das suas conversas ou conteudos. Assim os membros que
aceitem participar e compartilhar estes cddigos comprometem-se a sustentar e
desenvolver o espirito e cultura da comunidade.
Para criar uma perfeita directriz que permite dar identidade e cultura a uma
comunidade destacam-se em:

o Explicar qual o motivo da criagdo da comunidade, por vezes serve de

inspiracao;

o Comunicagdo - qual o tipo de vocabulario e conteudo serao aceites;

o Voz - esclarece a personalidade e estilo da comunidade;

o Estabelecer confianga e credibilidade - mostrar a qualidade do conteudo, e

dos participantes que pertencem a comunidade.
o Guia de resolucdo de conflitos — demonstra em que situa¢des ocorre a

intervengdo do moderador.
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o Politica de tolerancia - quais as medidas a serem tomadas caso ocorram
violagbes nas directrizes e mau comportamento. Explicar quais as

consequéncias.

Comunidades de pequenos grupos — pequenos dados

Realga-se o facto de as discussdes de melhor qualidade e mais fortes acontecerem
em grupos e féruns, e ndo no Twitter ou Facebook.

Comunicar com um publico segmentado e pequeno pode ser mais produtivo e
rentdvel, do que com um grande mercado, onde os debates ndo sdao de qualidade
e ndo acrescentam valor.

Outra das estratégias das marcas passa por se conectar com um pequeno publico,
gue ja estd interessado em um tema, comprometido e segmentado. Mesmo que
os grupos, foruns e comunidades sejam nichos especificos e pequenos, as marcas
transformaram estas discussdes em proveito préprio.

Comparativamente entre o tempo que os usuarios dedicam a um férum ou grupo
é de 20 minutos, no minimo, enquanto o tempo que se passa num blog ou num
site em média é de 3 minutos. Nota-se ainda que ha sempre participantes que
passam horas a interagir e a colaborar num férum, ou blog.

Enquanto num site de social media, os membros comunicam apenas com um
“like”, onde cabe a marca manter activa a pagina, o mesmo ndo acontece num
forum, ou numa comunidade online. Nas comunidades online, o conteldo é
gerado pelos participantes , onde os usuarios sustentam o espirito e cultura da
comunidade.

Para a marca construir uma reputagao forte junto a um publico especializado,
nada melhor do que usar as comunidades, féruns e grupos como espacos ideais.
Distinguindo ainda as redes de social media das comunidades, real¢a-se ainda
algumas diferengas, nomeadamente as comunidades sao administradas por
pessoas que moderam as discussdes, que mantém a qualidade das conversas e
dos conteudos que compartilham, colaboradores que ajudam a manter a ordem, e

ainda colaboradores que participam activamente nos debates. Nota-se ainda que
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os féruns e estas comunidades online permitem humanizar as marcas. As pessoas
compartilham e trocam opinides com outras pessoas que representam as marcas.
Quando se fala em social media, nota-se que as marcas ndo tém essa
oportunidade.

N3do esquecer também que cada vez que se fala de uma marca ou produto a sua

exposicdo torna-se superior e sobe no ranking das pesquisas.

Como criar uma comunidade online bem sucedida

Matt Michelsen, CEO, de uma das mais importantes e poderosas comunidades,
The Backplane (comunidade de Lady Gaga — LittleMonsters), indicou num artigo
para a Forbes quais os segredos para o éxito das comunidades. Entre eles
destacam-se:

o As comunidades serem fechadas - assim quanto maior for o publico mais
complicado se torna as pessoas se exporem. As pessoas tém tendéncia a se
exporem quando se sentem seguras e com pessoas com 0S Mesmos
interesses e cdédigos. O CEO afirma que mesmo que seja no inicio as
comunidades devem requer um convite para entrada de novo membro ou
mesmo até a serem privadas.

o A comunidade ser pequena - ou seja caso a comunidade seja fechada, e se
for pequena, ha tendéncia para as pessoas se unirem, criando efeito de
exclusividade, motivacdo e de esforco para pertencerem a essa
comunidade. Sendo ainda mais facil definir a identidade, cultura da
comunidade e moderar as discussodes.

o Recompensar os fieis - premiar os lideres de todo o seu trabalho. A
comunidade deve identificar e recompensar os seus membros mais
valiosos, incentivando e desafiando assim os restantes participantes. Esta
interac¢ao nao tem forga nas restantes redes sociais.

o A comunidade deve ter o poder de definir do que se trata a marca - os
participantes devem definir o tdpico, o que os motiva e o que interessa

discutir.
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o Uma comunidade eficaz online, pode-se transformar numa comunidade

eficaz off-line - ou seja, os beneficios off-line podem ser alcangados atraves

de uma comunidade online eficaz.

Porqué criar grupos no Facebook

Diferencas entre grupos no Facebook e Paginas.

Conversation

Alerts

Applications

Focus

Membership

Content

Ads

Analytics

Quadro 10: Diferencas entre grupos e Pages

Fonte: Elaboragdo propria

* GROUPS: all-to-all
* PAGES: one-to-all

* GROUPS: All members are notified of each activity
¢ PAGES: no alerts

* GROUPS: No apps
* PAGES: Apps

* GROUPS: On the conversation and topic
* PAGES: The brand content, history, Milestones

* GROUPS: Open, Closed or Private
*PAGES: Open

* GROUPS: The community collaborates on shared links,
photos and documents
*PAGES: One source

* GROUPS: No ability to advertise
* PAGES: Advertising

* GROUPS: No Facebook Insights
¢ PAGES: Facebook Insights

= A Postcron é uma ferramenta muito utilizada para programar contelddos na

fanpage. Esta permite em qualquer grupo qual o usudrio seja membro agendar

publicacdes, com permissdo para publicar o contelddo. Difere das outras

ferramentas que apenas permitem publicar em grupos onde o usuario é o

administrador.

= Como a maioria das pessoas sabe utilizar o Facebook, esta pode-se tornar numa

vantajosa plataforma para criar uma comunidade. Criar um grupo no Facebook é

muito simples e facil. Assim o uso desta plataforma destaca-se vantajosamente

das outras comunidades online e féruns para a criagdo comunidade.

72



2.4.11. Comunidades VS Redes Sociais
Para ser considerada uma comunidade é necessdrio haver participagao activa dos
membros e de criagdo de relacionamento entre eles. S3o grupos de pessoas, por vezes,
conhecidas entre si, que dividem gostos e querem discutir sobre um determinado tema.
Formam-se lacos afectivos, tém mais compromissos umas e devem se sentir parte de um
grupo, com interacgao e responsabilidade.
As redes sociais criam uma audiéncia de pessoas que possuem um interesse em comum.

As pessoas interagem, mas com independéncia, sem sentirem a pertenca afectiva.

2.4.12. As redes sociais aplicadas ao mercado de luxo

O portal WGSN divulga que a comunicagdo mantém-se uma unanimidade, talvez 90% das
marcas de luxo hoje ja possuam o seu website e mais de metade dessas marcas de luxo ja
investiram ou investem nas redes sociais para se aproximar do dia a dia dos seus clientes.
Actualmente ja existem mais de 50 aplicativos que permitem aos seus usuarios
conversarem, publicarem, jogarem e compartilhar informagdes com outras pessoas. De
evidenciar que os aplicativos de maior sucesso passam pelo os de publicacdo. Aplicativos
como Facebook, Pinterest, Twitter, Blogspot e Myspace sao hoje considerados as maiores
febres mundiais. Para se ter uma ideia: dos 48 milhdes de perfis do Myspace, 85% tém
mais de 18 anos e 25% tém renda igual ou superior a 100 mil délares por ano, de acordo
com dados do sector de Analytics do aplicativo. As redes sociais de dificil mensuragao de
resultados e ainda muito recentes sdo casos de aten¢do no mercado como um todo e no
mercado de luxo, as estratégias devem ser ainda mais criativas para passar a imagem
séria e tradicional das marcas com a linguagem jovem dos usuarios.

O poder das redes sociais é algo hoje indiscutivel.

O mercado de luxo encontrou as redes sociais, o surgimento da Elysiants, uma rede social
de pessoas com altissimo poder aquisitivo baseada na troca de experiéncia entre
marchands, promoters, endlogos, stylists e milionarios que juntos representam nada
menos que 300 bilhdes de euros. Dados da ultima pesquisa da Heaven Agency divulgada
no portal WGSN, apontaram que de cada 10 consumidores de luxo no mundo, seis usam a
web para se informar sobre marcas, 36% ja procuraram informacdes sobre as marcas

dentro das redes sociais e 54% destes consumidores estdo insatisfeitos com a falta de
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didlogo com as marcas de luxo. Dados que podem explicar o porqué do sucesso da rede
Elysiants no ultimo ano. Todos os vectores acima possuem grandes marcas por detras e a
criagdo da primeira rede social exclusiva para o mercado de luxo, sao sinais fortes e

suficiente para identificar uma nova tendéncia.

2.4.12.1. Marcas de Luxo no Facebook: Andlise do melhor e do pior
Ao se analisar como as marcas de Luxo comunicam no Facebook, rapidamente se imagina
gue a estratégia é bem diferente de uma marca de Hamburguers.
A estratégia de comunicacdo no Facebook pelas marcas de giff onde as suas malas custam
5 digitos, € muito bem estruturada e minuciosamente elaborada.
Analisemos as contas do Facebook de seis marcas de luxo — Burberry, Chanel, Louis
Vuitton, Gucci, Prada, Hermes no periodo Winter — Summer 2014 (1 Janiero 2014 a 31

Maio 2014).
: Ny pr. g L W,
Wy @ !2 @ L PRADA 1
Y loew”

Densidade dos Posts e Qualidade dos Followers

Um dos aspectos a considerar é a efectividade da densidade dos Posts de cada marca.
Serd que ao colocarem demasiados Posts perdem a atencdo dos fas, ou sera que ao
colocarem poucos Posts, os Followers esquecem a marca?

Através do quadro seguinte, é possivel analisar o nivel de engagement (a soma de todas

as interacgGes sociais: Comentarios + Shares + Likes) com o numero de Posts.

74



Posting Density Matrix © Heip TrueSocialMetrics.com

m h\tc’u[lt “

Engagement

Posts

Luxury/Louis-Vuitton ® Luxury/Hermes ® Luxury/Gucci @ Luxury/Prada ® Luxury/Chanel ® Luxury/Burberry

Engagement: Likes + Shares + Comments (seleccionado num periodo)
Posts: Numero de Posts (seleccionado num periodo)
Fonte: True social metrics — article luxury brands.

Nota-se uma boa estratégia por parte da marca Burberry, mas claramente que se
destacam as griffs Chanel e Louis Vuitton. Estas marcas colocando apenas 2 posts em cada
3 da Burberry conseguiram ter respectivamente um engagemente de 30% e 70%. Ou seja,

despendem menos recursos nos seus conteldos, mas conseguem obter mais atencao.

Analisando agora o numero de Followers de cada marca, comparativamente com a
interac¢ao e o numero de Posts.
Neste quadro nota-se mais uma vez a eficiéncia da marca Chanel.

Posting Density Matrix © Her TrueSocialMetrics. com

gRgumen m

T

Interaction

Posts

Luxury/Louis-Vuitton ® Luxury/Hermes ® Luxury/Gucci @ Luxury/Prada @ Luxury/Chanel ® Luxury/Burberry

Interaccgdo: (Likes + Shares + Comments) / Namero de Followers (seleccionado num periodo)
Posts: Numero de Posts (seleccionado num periodo)

Fonte: True social metrics — article luxury brands.
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Outra da estratégia importante dos social media é a quantidade de Followers que cada
marca tem. O quanto activos os fans sdo e qual a eficiéncia de engagement com estes.

No Préximo quadro realga-se o Engagement vs Numero de Followers:

rueSocialMetrics com

Engagement Matrix © Hey

> Y

D

o
age

Eng

P

Followers

Luxury/Louis-Vuitton ® Luxury/Hermes Luxury/Gucci @ Luxury/Prada ® Luxury/Chanel ® Luxury/Burberry

Engagement: Likes + Shares + Comments (seleccionado num periodo)
Followers: Numero de Followers (seleccionado num periodo)

Fonte: True social metrics — article luxury brands.

Assim, realca-se o facto de as marcas Chanel, Louis Vuitton e Burburry terem activos
Followers — “Tribes”. A griff Gucci, apesar de ter mais 9% de followers que a marca Chanel
tem, recebeu menos 50% de engagement que a griff Chanel. Gucci terd certamente de
melhorar a sua estratégia de posts com mais conteldos de engagement, ajustando o seu
tempo de posts, quando os followers estao mais activos ou ainda melhorar a qualidade de

posts tornando-se mais atractivos.

De realgar:
= Chanel e Louis Vuitton tém a melhor estratégia e eficacia na publicacdo de
conteuddo. Colocam menos posts que as outras marcas de luxo, disponibilizam
menos recursos mas obtém um maior feedback dos seus followers. As suas
estratégias conseguem uma maior audiéncia, um maior envolvimento com os fas,

apesar de nao serem as marcas como o maior numero de followers.
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= Burberry tem o maior numero de followers, mas ainda tem espaco para melhorar,
uma vez que Chanel e Louis Vuitton com menor nimero de followers conseguem
um envolvimento superior com os followers.

=  Gucci tem de melhorar num todo as suas estratégias na sua pdgina de Facebook,
como ajustar a sua estratégia de conteudos, o tempo adequado dos posts, e a
estratégia dos followers.

= Prada e Hermes, precisam de tornar a sua presenca mais forte nesta rede social.

Andlise dos conteudos
Tempo de revelar o melhor e o pior conteldo das marcas de luxo para o engagement com

os seus fans.

Competitive analysis of Best/Worst posts ©+ap rueSociaiMetrics com
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See more photos on
www.chanel -news.com

[ 98 1604 + 7917 @ 216300 Ji 21.08 |

22 Luxury / Burberry

The Burberry Spring/Sum mer
2014 Accessorie s Collection

8 006 -+ 20 ¥ s2075 [ 6.2

The Burberry Spring/Sum mer
2014 Accessorie s Collection

8 056 + 253 @ a2075 [ 6.0 |

» ¥

Discover the new collection
featuring runway-ins pired

arracenrio ¢ in vilkrant nactale

Fonte: True social metrics — article luxury brands — Analises competitivas dos melhores e piores posts.

Fonte: True social metrics — article luxury brands — o melhor e o pior post.

Analisando mais detalhadamente os 3 melhores e 3 piores posts.
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Burberry

O melhor post: os fans demonstram que preferem conteddos que mostram um novo

produto para que o possam comprar.

O pior post: A griff decidiu colocar um post da actuagao do musico no desfile da colecgao
Outono/ Inverno 2014. Os fans ndo gostaram muito da actuacdo do musico.

Tr SocialMetrics corm
& Burberry v t i Like Page o Burberry & Like Page
IR e e , &
Acce
; British musician Ed Harcourt performing ‘Wandering Eye' at the Burberry
AW14 show
Watch the full show: hitp//youtu.be/skdiJObviLelQ
tunes.com/burbern

Discover the new collection featuring runway-inspired accessories in
pastels and painterly tones. Bags, scarves and shoes are updated
Download the show soundtrack on iTunes: http

vibe
with graphic prints and check details for Spring/Summer 2014

Shoes vs Music

Guess who won? :)

Fonte: True social metrics — article luxury brands — o melhor e o pior post.
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Chanel

Os melhores posts: sao dedicados a fotos dos desfiles da marca, 2 ainda se referem a

videos de Backstage desses mesmos desfiles. Um excelente exemplo de conteudos.

Os piores posts: referem-se a concelhos de make-up, 6 posts no total de 10 referentes a

make-up. Os fans Chanel ndo apreciam os concelhos da marca relativamente a este tema.

Outros 3 referem-se a celebridades usando roupa Chanel.

SocalMetrics.com

Best post Worst post

:m CHANEL e Like Page @ CHANEL s Like Page
Backstage at the Grand Palais for the Spring-Summer 2014 Haute Alcia Vikander on the red carpet at the 67th BAFTA awards wearing an
Couture show. See more pictures on www.chanel-news.com oft-white, blue, red and pink embroidered tulle dress with feathers from

the Paris-Dallas 2013/14 Collection

CHANEL Fine Jewelry: “Camélia Galbé" earrings and ring in 18-karat
white gold, diamonds and white ceramic.

Make-up by CHANEL, Kely Cornwell.

See Translation

& 219,778 pecple like this. Top Comments -

View peovicus comments

Saung Yatu Cant wall 10 560 T whole coBcsontl Dusara Johnsion
Uke - Reply &5 4 ¢

Top Comments ~

Perfection vs Ouch! -

Gh Kein Is she wearing a shullecock?

oty -5 12 ’

Fonte: True social metrics — article luxury brands — o melhor e o pior post.
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Louis Vuitton

Os melhores posts: 9 em cada 10 apresentam produtos. E 1 é a transmissdao em directo de

o Louis Vuitton Fashion Show.

Os piores posts: 3 em 10 referem-se a celebridades usando Louis Vuitton, e 7 a diversos

temas, como felicitagdes

Worst pOSt fans love it or hate it:
L‘Ou Is Vuitton & Lke Page i ania Alba i:m:if.:.t .

E Huy Trearng Bl Justboaustl @)
] A s . dN1

Rosamund Pice woars a Louis Vuitton crocodile zippered vest, worn with 0 (
an embroldered spiral sidrt. The top and siirt are belted and accessorized m Jeannette Rodriguez Diskie \

with leather New Day pumps and a gold trunk neckiace e 03

l'@ Nana Nuraini Beuatdd .

q Gell Trejo Not 50 cute

L Oodod Oodoodnag
e &5
See Translaton

Vitta Popal Beuthuuuuuul frereeend .
) Like
p Fatima M. Aceves Rodriguez Fugly! \
1 ke - (52

Wl Kameka Shaw There is 50 much going on with this dress.
fabrics and texiures hat doesn maich nor comphment each oer
hot mess uugh

Like 52
i Amira Gasep Termible \
\ ()2

3 Likana Rodriguez Echevarria | don' ke really \

w Nikki § Robinson Termdie \

300 Translason

Fonte: True social metrics — article luxury brands — o melhor e o pior post.

Para concluir nos proximos quadros realca-se quais os melhores e os piores post nas
marcas de luxo no Facebook.

Se enquanto nos piores posts as reportagens dos desfiles se destacam assim como os
produtos que usam as celebridades, nos melhores posts o interesse pelos produtos e
pelas reportagens dos desfiles realgam-se igualmente. Assim, o que realmente interessa é

a qualidade do conteudo.
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Worst posts ideas

other

TrueSacialMetrics.com

Wost posts: Celebs wearing products
gender

Celabrities /

wearing
Holidays products

congrulations

Best posts: Celebs wearing products
gender

-
t Q

Music

Fashion shows

Makeup reportages

Bests posts ideas /
celebrities
wearing
products

other

Fashion shows
reportages

18%

Products
showcases

Quadro 11: As melhores e piores ideias das marcas de luxo postadas

Fonte: True social metrics — article luxury brands — o melhor e o pior post.

Se por um lado as fotos, e as fotos com link, aparece como os melhores e os piores posts,
nota-se que o que é importante ndo é realmente o contelddo, mas sim a prépria
mensagem.
Concluindo:
= Ter especial atencdo as fotos com as roupas que as celebridades (as roupas nem
sempre acentuam perfeitamente no corpo das celebridades, conforme sdo
apresentadas nos desfiles das marcas). E nem sempre a celebridade é associada a
marca que usa.
= Manter os fans interessados, usar a segmentacdo mais adequada e analisar quais
os tépicos que os fans preferem. Assim, se os followers ndo apreciam certo tipo de
musica ou licdes de make-up, o melhor mesmo serd evitar estes topicos. A melhor
estratégia sera mesmo ndo desperdicar os recursos, e postar fotos de alguns

produtos da marca respectiva.
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= Se os melhores posts se referem a fotos e videos dos produtos, entao o melhor

mesmo é a marca aderir a esta estratégia.

TrueSocialMetrics. com
Best posts - content types Worst post - content types

‘ ink
video

photo
with link

ink

-

video

phot:

with link phot

Quadro 12: As melhores e piores ideias das marcas de luxo postadas

Fonte: True social metrics — article luxury brands — o melhor e o pior post.

2.4.12.2. As Marcas de Luxo no Instagram

As marcas de luxo sabem bem que “uma imagem vale mais que mil palavras”. Assim cerca
de 93% das marcas de luxo encontram-se no Instagram, com um aumento de 30%
relativamente ao ano anterior.

Em 249 marcas pesquisadas, chegou-se a conclusdo que as do ramo da moda sdo as que
mais atraem a plataforma, seguido de produtos de beleza. As grifs costumam postar
cerca de 6 fotos por semana e mais de metade promove links para o Instagram em outras
redes sociais.

No ano passado a propria rede social registou um crescimento de 66%, com cerda de 60
milhdes de novos usuarios activos. Actualmente a rede social tem 150 milhdes de
usuarios.

Assim, com este crescimento, o Instagram passou a ser obrigatério nas ferramentas das
redes sécias das empresas.

Apesar de a maioria das compras de luxo ainda acontecerem em lojas fisicas, as grandes
griffs nao se descuidam nas redes sociais.

O consumidor de luxo estd cada vez mais conectado a internet, assim na maioria dos
casos antes do consumidor se deslocar ao espaco fisico faz pesquisas online antes de
concretizar a compra.

Assim 91% dos consumidores fazem a pesquisa online antes de concretizarem a compra.
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As pessoas que compram artigos de luxo como roupas, acessorios , e joias, estao entre os
consumidores que melhor conhecem o ambiente digital no mundo, isto porque estes
compradores estdo conectados em média a 3 meios digitais informaticos: o computador
(80%), smartphone (47%), e o “lpad” (38%).

Para o director de Marketing da Goomark, Luis Felipe Cta, para os compradores terem
facil acesso ao preco e ao produto, é essencial a marca se relacionar com o consumidor,

principalmente através das redes sociais, blogs, para a exposi¢cdo dos seus produtos.

24.12.3 As Marcas com mais fas nas redes sociais em todo o mundo
Como actualmente as redes sociais exercem um papel fundamental para as estratégias

das empresas, segue no grafico abaixo as marcas com o maior numero de usudrios.

Marcas mais poderosas nas Redes Sociais

80
70
60
50
40 77
30 | 151

20 ‘ ‘ A 39 135 33
10

Facebook  Coca-cola MTV Disney Starbucks Red Bull

{Numero de Fas, em milhoes

Quadro 13: As marcas mais poderosas nas Redes Sociais

Fonte: Top-business-degress.net

Os Social Media transformam-se assim na maior plataforma de engagement de
experiéncias das marcas.

Hoje em dia, as marcas de luxo transformam as ferramentas digitais em perfeitas
monstras para mostrar os seus produtos, como Youtube e Instagram, onde ha potenciais
milhGes de consumidores. Ja a cosmética MAC, langou uma comunidade no Twitter com
artistas a encorajarem e a mostrarem as historias da marca. As griffs estdao ainda a
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transformaram as plataformas digitais Facebook, Youtube, Twitter, Pinterest, WeChat ao
envolvimento dos fieis consumidores, procurando novos consumidores e ao lancamento
de novas campanhas de marketing pela parte destes. Em 2013, o Journey of a Luxury
Consumer indicou que pelo menos 1 terco dos consumidores das marcas de luxo seguem
a marca online. Estes followers procuram noticias, novidades de novos produtos, eventos
e promocodes nas redes sociais. Realca-se a excepcdo da China e Brasil onde se verifica o
envolvimento de 50% e 52% respectivamente.

Nos quadros seguintes mostra-se a percentagem de fds, followers de uma ou mais marcas
de luxo nas redes sociais. O motivo pelo qual se tornaram fds/ followers dessa griff. De

realcar ainda a maior fonte de informacdes por categoria de produtos comprados.

Percentagem de fd/ follower de uma ou mais marcas de luxo nas redes sociais

CHINA EUROPE JAPAN BRAZIL
h W ves
No
GERMANY SPAIN FRANCE ITALY

XXX

Quadro 14: % de fi/follower nas redes sociais
Fonte: Journey of Luxury Consumer

24.12.4 Motivo para se tornar fa/ follower da marca
100% - Saie
90% - 83% (-
80% - 74% %7 oy
70% - (64%
60% -
50% -| 4% Tk /% oo
40% 36% 34% r
30% -
19%
20% - 12% = 12% ; 13 12% 10%
A |
10% 8 on .5 L 3% ol 0%
0% - - T 1
I like this brand To obtain news |share the brand's For promotions To show-off, To find people
about the brand values and discounts  promoting myself sharing the same
(new product, interests

events,...)

B China M Europe  Japan USA M Brazil
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Quadro 15: Motivo para se tornar fa da marca
Fonte: Journey of Luxury Consumer

24.12.5

80% -~

50% -

40% -

30% -

10% -+

Maior fonte de informacgao por produto comprado

65%¢3%

60%

34%/

22% ,
18% 18% ., ; L
12%

18%

17%

11%
6% 7% 8%

0%

59% —
~50%
48%
40%
36%  38%
Isa%

Point of sale Brand website

Jewelry

Watches

T T

Blog, forums

Clothes M Bags

Quadro 16: Maior fonte de informacdo do produto comprado

Fonte: Journey of Luxury Consumer

2.4.12.6

Microblog

Family/Friends

s | B

TV, radio, press

B Accessories

Sendo a China um dos maiores mercados de luxo, o Group M Knowledge, lancou um

estudo este ano: “The Voice of Luxury: Social Media and Luxury Brands in China” onde

demonstra as maiores 20 marcas de luxo que sao mencionadas em Microblogs.

As maiores 20 marcas de luxo que causam buz em microblogs na China

Ranking

N o o u b

O 0o

Marca

Chanel
Dior
Gucci
Hermes
Prada
Burberry
Armani
Tiffany
Cartier

IWC

Vezes mencionadas

593,075
311,211
253,232
236,208
204,298
188,860
92,568
89,582
88,312
80,862
85

Conta da Marca
(Sim/Né&o)

N

N

37,548 followers
N

N

152,120 followers
N

N

56,496 followers

1,619 followers



11 Coach 49,475 845 followers

12 Balenciaga 40,963 N

13 Louis Vuitton 38,917 99,491 followers
14 Rolex 36,706 N

15 Omega 31,388 N

16 Ferragamo 27,663 N

17 Longines 26,600 17,408 followers
18 Miu Miu 26,017 N

19 Bottega Veneta 12,767 4,016 followers
20 Marni 4,167 N

Quadro 17: As maiores 20 marcas de luxo que causam buz em microblogs na China

Fonte: Group M Knowledge, The Voice of Luxury: Social Media and Luxury Brands in China

Enquanto na China, é a griff Chanel que é mais vezes mencionada, na verdade o melhor

resultado vai para a Burberry.

2.4.12.7 Bloggers e Consumidores

Outra das ferramentas de social media, que as marcas de luxo usam cada vez mais, é o
uso de bloggers profissionais de luxo. Assiste-se assim aos seus produtos a serem
reservados a uma elite privilegiada, muitas marcas usam também o uso de bloggers de
luxo como uma relagao de exclusividade. 64% da informagdo online de marcas de luxo
vem proveniente de blogs.

Chanel, em 2007, no langamento do seu perfume “Coco Mademoiselle campaign”,
convidou 15 fashion bloggers internacionais, incluindo Géraldine Dormoy (Café Mode),
para passar um dia luxuoso com a marca. Visitaram a fabrica de perfumes, a casa de
Gabrielle Chanel, almoco no Ritz, jantar no Mini Palais, e a noite num luxuoso hotel. Karl
Lagerfeld, criou ainda vestidos exclusivos para alguns blogs. Este acontecimento foram

objecto de milhares de posts.

O luxuoso grupo LVMH (LVMH Moét Hennessy e Louis Vuitton S.A) , em 2011 criou um
blog, com actualizagdes didrias, novidades e informagdes sobre luxo, arte e ainda sobre
cultura em geral. Ao longo dos ultimos anos, varias aplicagdes foram sendo acrescentadas
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ao blog, permitindo assim a paltaforma ter acesso a varias outras plataformas sociais
como Twitter, Facebook, MySpace, Digg, Delicious e StumbleUpon. O grupo criou ainda o
aplicativo “Love / Don’t Love”, agregado aos seus conteddos permitindo assim uma
experiéncia navegavel mesuravel. Os usudrios tém ainda a opgdo de criarem uma conta

no blog para ganhar acesso exclusivo ao conteudo.

2.4.12.8 Comunidades Online em redor das marcas de luxo
As marcas de luxo tém o poder de escolher se se querem integrar em certas comunidades
ou de criarem as suas proéprias, conseguindo assim transmitir melhor a mensagem.

= Ykone, langada em 2009. O site € uma comunidade amplamente interactivo e
instrutivo. Construido em redor do luxo e da moda em particular, Ykone, propdem
um tratamento editorial no seu universo, convidando pessoas com conhecimento
da blogosphere para se expressarem no site. Os membros podem comentar os
shows dos desfiles, entrar dentro das enciclopédias da moda, partilhar os seus
produtos favoritos e ainda obter informag¢dao importante, tudo na mesma
plataforma.

= A Small World, criada em 2004, conta com mais de 300 mil membros, uma rede
social muito pequena, comparativamente com o Facebook. O seu fundador Erik
Wachtmeister, tinha a ideia de criar um destino Unico, particular onde as pessoas
podiam se conectar e trocar informagdes com toda a confianga.
Para o criador a comunidade é formada por pessoas interessadas, educadas,
interconectadas que conhecem o mundo e procuram se relacionar com pessoas,
procurando sempre informagdes crediveis.
Segundo ele, as empresas de luxo ndo deveriam conduzir conversagdes com a
sociedade, mas sim em investir nos resultados do marketing experiencial com
pequenos e potenciais grupos de pessoas.
Recentemente, foi langada uma revista pelo mesmo autor, onde pretende
documentar os aspectos da cultura contemporanea e social que se cruzam com as
vidas dos membros do site. Assim, a ideia é a de envolver pessoas interessadas em
temas interessantes, identificar tendéncias, elogiar o trabalho daqueles que fazem

a diferenga, estimular o debate social e politico e ainda tornar-se uma
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oportunidade para os membros falarem e promoverem as suas relagdes dentro da
comunidade.
Os eventos ainda se destacam nesta plataforma. Jantares, festas e
acontecimentos em todo o mundo.

= Luxury Society, nas primeiras semanas de langamento ja contava com mais de
2.000 associados. Imram Amed, seu co-fundador, também criador do site “The
Business of Fashion” acredita que com o novo ambiente econémico, as suas
ferramentas oferecem conteudos inteligentes e relevantes, ajudando as pessoas
no seu dia a dia e ainda a relacionamentos profissionais.
Imram Amed, afirma que apesar de as redes sociais e as vendas ndao estarem
unidas, existe um envolvimento entre a marca e os seus followers levando a
fidelizagdo. Como a industria do luxo se caracteriza pelos relacionamentos
pessoais, e como essa conexdo se foi perdendo com a expansdo global, o co-
fundamendor afirma que as redes sociais exclusivas podem fazer com que as
empresas se sintam mais proximas dos consumidores novamente, e o consumidor

se sentir uma vez mais préximo das suas marcas preferidas.

A Burberry, em 2009, a fim de relancar o seu famoso “coat” (elemento icéonico ao longo
de 100 anos), a marca decidiu atrair uma nova geragdo de clientes. Assim, criou uma
plataforma chamada de “Art of the Trench”. Esta plataforma ndo era apenas uma galeria
de fotos de trench coats, mas uma funcional e criativa plataforma que pretendia atingir
uma audiéncia de target especifico. Todos os visitantes comentavam as fotos, partilham
nas suas proprias redes sociais e ainda faziam “Like” na pagina de Facebook. Com esta
estratégia ndo sé a marca marcou o relancamento dos seus produtos como conseguiu

criar “buzz”.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste estudo apenas vai ser considerado as comunidades de Marca Online de Luxo,
criadas por membros que sdo movidos por interesses comuns e gostos por uma marca de
moda e produtos dessa mesma marca especifica. Assim neste estudo ndao serd
considerado as comunidades de marca online directamente influenciadas pela empresa.
De facto, sera entender o que motiva os consumidores de moda a se juntarem as
comunidades de marca online e se tornarem membros destas, onde compartilham tanto
um estilo de moda comum, como uma relacdo emocional com a marca. O seu
envolvimento nas comunidades de marca de luxo online sera tdo poderoso que estdo
dispostos a dedicar o seu tempo de lazer para manter este encontro social virtual.

As comunidades de marca de moda online sdo caracterizadas por factores emocionais,
estreitamente relacionados com a paixdao partilhada por uma marca, e os factores
socioculturais, que sdao condutores da integragao social.

Estes membros das comunidades de marca de moda online sdo agregacdes de
consumidores que possam surgir em torno de qualquer marca de moda, chegando
mesmo até a ser desenvolvidos pela participagao de um novo embaixador relacionado a
essa marca.

Os temas desenvolvidos dentro destas comunidades afectam o quotidiano das pessoas,
tornando-se assim factores importantes para a cultura da marca, onde a ajuda a
perpetuar na histdria. As marcas de moda criam assim um conhecimento independente,
estando assim fora do controlo das empresas das marcas de moda.

Em 2011, 90 milhGes de pessoas eram membros de comunidades de marca online por
todo o mundo, tornando-se ainda numa tendéncia crescente. Dada a importancia das
comunidades de marca online na sociedade moderna, as empresas de moda tém de
compreender a sua influéncia sobre os consumidores de moda. E ainda mais crucial a
identificagdo e dinamica interna das comunidades de marca online espontaneas e o seu
impacto sobre o valor da marca, visto ndao estarem directamente sob o controle das
empresas de moda.

Este capitulo descreve o método escolhido para responder a pergunta da pesquisa.

Assim, primeiramente o problema de pesquisa serd detalhado, e justificado
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posteoriormente a escolha pela abordagem quantitativa, apresentando em seguida o
metodo exploratorio.
Depois de justificada a escolha do método, serao descritos como foi feita a coleta de
dados, a selecgao dos entrevistados e a andlise dos dados. Para concluir serdao abordadas
as limitagdes do método e do estudo.
Assim, detalhadamente este capitulo serd composto por:

= Especificar o problema (trata das perguntas e hipdéteses da pesquisa);

= Define as variaveis;

= Delineamento da pesquisa (trata da estratégia e design da pesquisa);

= Populagdo e amostra;

= Processo de colecta de dados;

=  Processo de analise de dados.

3.1 Especificacdao do problema
“Um problema é uma questdao que pergunta como as variaveis estao relacionadas”,
segundo o autor Kerlinger (1980, p. 35 e 36). Ou seja, é uma questdo que
normalmente pergunta alguma coisa sobre as relagdes entre varidveis ou fenédmenos.
Assim, para esta dissertagao, o problema de pesquisa trata da verificagdo da lealdade
a marca, associacdes a marca e a percepcdo da marca em relacdo a participacao da
comunidade na marca, a percepgao da qualidade da marca e conteudo gerado pela

comunidade da marca dos membros das comunidades da marca localizadas online.

3.1.1. Hipéteses
Os planos de pesquisa descritiva sdao geralmente estruturados e especificamente
criados para medir as caracteristicas descritas em uma questao de pesquisa, segundo
os autores Hair Jr. et al (2005). As hipoteses servem, normalmente, para guiar o
processo e fornecer uma lista do que precisa de ser mensurado.
Uma hipdtese, em estatistica, para Hair Jr. et al (2005), é uma suposicdo sem
comprovagdao que funciona como tentativa de explicagdao de certos fendmenos ou

factos.
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Para Kerlinger (1980), uma hipdtese é um enunciado conjectural das relagdes entre
duas ou mais varidveis, sdo enunciados de relacdes, e ainda como os problemas,

devem implicar a testagem das relagdes enunciadas.

Assim, a partir da revisao da literatura e da problematica levantada, sao apresentadas
a seguir as hipoteses de pesquisa.
= HI1: A participagdo e interac¢dao das Comunidades de marca online,

influencia a percepgdo da qualidade da marca.

= H2: A qualidade percebida da marca determina uma maior lealdade a
marca.
=  H3: O nivel de participacdo e interac¢do nas comunidades das marcas

online influencia positivamente a lealdade a marca.

= H4: A participagdao da comunidade da marca influencia os membros a
gerar conteudos.

= H5: Os conteudos gerados na comunidade das marcas influencia
positivamente a lealdade a marca pelos membros da comunidade.

= H6: Uma maior participagdo na comunidade determina uma maior
consciéncia da marca por parte dos membros das comunidades.

= H7: Uma maior consciéncia da marca determina uma maior lealdade a
marca entre os membros das comunidades das marcas online.

= HS8: A participagdo na comunidade estimula positivamente as
associagdes a marca entre os membros da comunidade.

= H9: As associagdes a marca influencia a lealdade a marca entre os

membros da comunidade.
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Qualidade Percebida do Marca

H1 H2

H
Participagdo da comunidade do 3 Lealdade da Marca

Marca Ih

H5
H4

Comunidode das Marcas geram

conteudos

1 Consciéncia das Marcas

H9

Associagdes da Marco

Figure 19 — O modelo de pesquisa

3.2 Definigdes das Variaveis
Nesta seccdo sao definidas as varidveis que constam nos modelos tedricos, bem como as
respectivas definicdes constitutivas, operacionais e a ainda a formacdao do modelo
baseado no comportamento percebido pela marca nos membros das comunidades das
marcas de luxo online.
As varidveis consideradas para a formacdao do modelo sdo baseadas no comportamento
percebido pela marca nos membros das comunidades das marcas de luxo online:

Variavel dependente:

= |Lealdade a marca: descreve o compromisso dos membros da comunidades de
marca online para voltar a comprar a marca, transmitindo assim um

comportamento positivo.
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= Associacdes a marca: descreve os sentimentos, crencas e conhecimentos que os
membros das comunidades da marca associam a marca. E algo que estd
profundamente associado na mente dos membros sobre a marca, como imagens,
simbolos e celebridades.

= A percepg¢ao da marca: descreve o reconhecimento da marca pelos membros das
comunidades de marca online.

Variavel independente:

= Participacdo da comunidade na marca: tem em conta o nivel de participacdes e o
grau de interacgao dos membros nas comunidades.

= A percepgdo da qualidade da marca: descreve a percepgdao dos membros, das
comunidades da marca online, pela qualidade da marca. Se a sua opinido é capaz
de ser correspondida pelas suas expectativas.

= (Conteudo gerado pela comunidade da marca: corresponde aos conteudos gerados
pelos membros nas comunidades, de forma a influenciarem a sua percepgao pela

marca e o comportamento da compra.

Depois de definidas as varidveis sao apresentadas as respectivas definicdes construtivas e
operacionais.

Para Kerlinger (1980), a definicdo constitutiva sdo definicdes usadas por todo o mundo,
inclusivamente pelos cientistas.

J4 para o mesmo autor, a definicdo operacional atribui significado a uma variavel
especificando as operacdes necessarias para a medir ou manipular, e em simultaneo

especifica as actividades do pesquisador para medir ou manipular uma variavel.

Cada convidado respondeu na escala de Likert unidimensional (foi usada a escala de 5

pontos).

A escala Likert, é uma escala unidimensional que geralmente mede uma quantidade de

acordos, desacordos ou frequéncia de uma actividade. Esta escala pode medir

correlagdes entre itens em uma pesquisa.
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As medidas utilizadas foram desenvolvidas e inspiradas apartir da literatura sobre as
comunidades da marca.

Em anexo, é apresentado o questiondrio onde constam estas medidas.

3.3 Delineamento de Pesquisa

Para a avaliacdo das hipdteses foi realizado uma pesquisa de levantamento (Survey) de
forma a se obterem dados primarios, para obteng¢ao de opinido de uma determinada
amostra.
Questionar directamente o grupo de interesse a respeito dos dados que se deseja
conseguir (levantar informacdo), é um procedimento de extrema importancia,
especialmente nas pesquisas exploratdrias. Este processo é desenvolvido em trés etapas,
segundo Santos (2004):

= Selec¢do de uma amostra significativa, aplicagdo de questionarios ou até

entrevista directa as pessoas;
= (Os dados sdo posteriormente analisados, com o auxilio de calculos estatisticos;

= QOs resultados alcancados com a amostra sdo aplicados, com a margem de erro

estatisticamente prevista ao universo gerador da amostra.

O estudo de Cross-section, baseia-se no questionamento dos participantes da pesquisa,
aos quais sao colocadas diversas perguntas sobre diversos aspectos, como, atitudes,
percep¢do, motivagdes e caracteristicas demograficas, comportamento, intengdes e
estilos de vida, Malhotra (2001).

Para este estudo foi realizado um levantamento de dados nas comunidades de marca de
luxo, situadas em sites de redes sociais, com o objectivo de se conseguir as informacdes
necessarias para alcangar as conclusdes necessarias sobre o tema pesquisado.

Esta pesquisa de levantamento procura descrever caracteristicas e situagdes de uma
populacdo especifica. Em simultdaneo pode também estabelecer correlagdes entre as
variaveis e definir a sua natureza. Para o autor Roesch (1996), ndo tem compromisso de
explicar os fendmenos que descreve, embora possa servir de base para tal explicacao.

A caracterizagdo temporal deste trabalho, ocorreu por meio de corte transversal unico,
para o levantamento de dados, durante o més de Julho de 2014.
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Para Malhotra (2001), os estudos transversais envolvem a colecta de informacdes de
gualquer amostra de elementos de populacdo somente uma vez. Elas podem ser Unicas
ou multiplas. Nos estudos transversais Unicos é extraida somente uma mostra de
entrevistados da populagdo-alvo e as informagdes sao obtidas desta amostra somente
uma vez. Nos estudos transversais multiplos ha duas ou mais amostras de entrevistados e

as informacodes de cada uma delas sdo obtidas somente uma vez.

A recolha de dados foi feita com base num questiondrio estruturado, alojado no Google
docs, e enviado individualmente, por meio de mensagens através da rede social
Facebook, durante o més de Julho de 2014.

O questionario foi entregue electrénicamente para uma amostra de 228 usudrios de
comunidades de marcas de moda online, que foram estabelecidas em relagao a 8
empresas de moda de luxo internacional e obtiveram-se 100% de respostas.

As escalas adoptadas sao de medida métrica, intervalares no padrao diferencial

semantico de 5 pontos, que vai do “discordo totalmente” até o “concordo totalmente”.

34 Populacdo e Amostra
Para o autor Costa (2001), o investigador interroga-se se na colecta de dados, se deve
trabalhar com tudo/ todos, ou se deve apenas trabalhar com uma parte. Ao trabalhar
com tudo/ todos, esta a trabalhar com a populagdo. J& uma pequena por¢do da
populacdo se define de amostra.
Outra defini¢do de populagdo refere-se a Malhotra (2001), em que a define como sendo a
soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas
comuns, ou seja, todos os individuos do grupo em que se tem interesse.
A populagdo deste trabalho foram os membros das comunidades de marca de luxo
online.
Mas devido a complexidade de acesso a todos os elementos da populagao, opta-se assim
por melhor conhecer as caracteristicas da populacdo (forma, dispersdo, centrado),
usando uma amostra de elementos que compdem a populagao.
Para Hair Jr. et al. (2005), se a amostra probabilistica for suficientemente grande é

possivel fazer generalizagdes sobre a populagdo.
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Para a elaboracdo da amostra, é necessdrio comecar a definir o publico-alvo. Estes
elementos tém a informagao que o pesquisador procura. Assim, amostra é uma parte da
populacdo que é escolhida para analise.

Como a selecgao de elementos para a amostra nao foi feita com o objectivo de ser
estatisticamente representativa da populagao, o método de amostragem escolhido foi o
nao probabilistico.

A amostragem foi realizada por meio da técnica por conveniéncia, com convites aos
membros das comunidades das marcas de luxo, nas redes virtuais Facebook.

A amostragem por conveniéncia, segundo Hair et al (2005), possui os elementos da
amostra que podem oferecer as informacdes necessdrias e que ainda estejam disponiveis
para tomar parte do estudo. Estas amostras, sdo utilizadas porque permitem realizar um

grande numero de entrevistas e a um baixo custo ao investigador.

3.4.1. Caracterizagdao da Amostra
Para a amostra quantitativa, a amostra analisada é composta por 228 respostas, que
pertencem as comunidades de marca online de luxo.
Todos os inquéritos foram enviados individualmente, por meio de mensagens ou

solicitagdes de amizade na rede social Facebook.

3.4.2. Perfil socio demografico
A amostra analisada é composta por 228 respostas, que pertencem as comunidades de
marca online de luxo espontanea. Desta amostra 76,75% é do sexo feminino (Tabela 1), e

os restantes ao sexo masculino.

Variavel Categoria Frequéncia % da Amostra
Feminino 175 76,75%
Sexo
Masculino 53 23,25%

Tabela 1 — Frequéncia por género (%)

Fonte: Pesquisa (2014)

Em relagdo a idade dos respondentes, a maioria deles sao com idade compreendida entre
os 18 e os 30 anos (63,60%). Os entrevistados com idade entre os 31 e 50 anos
responderam em 27,20% do total da amostra, enquanto que os menores de 18 anos e
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pessoas com mais de 50 anos representa as menores percentagens (5,26% e 3,94%,
respectivamente). Conforme confirmado na tabela 2, a frequéncia das idades concentrou-
se dos 18 aos 30 anos. Esta faixa etaria envolve as pessoas que mais utilizam a internet,

facilitando o acesso aos sites das redes sociais e comunidades.

Variavel Categoria Frequéncia % da Amostra
Menos de 18 12 5,26%
18-30 145 63,60%
Idade
31-50 62 27,20%
Mais de 50 9 3,94%

Tabela 2 — Frequéncia de Idade (%)
Fonte: Pesquisa (2014)

Na tabela seguinte, realga-se o facto de o grau de instrug¢do de Pds graduagdo/ Mestrado,
corresponder a 39,04% dos inqueridos que pertencem a uma comunidade das marcas de
luxo. Seguido de Licenciatura, com 31,14%. Nota-se que o grau de instrugdo é

extremamente importante para a pertenga as comunidades.

Variavel Categoria Frequéncia % da Amostra

Ensino Secundario

12 5,26%
incompleto
Ensino Secundario 38 16,67%
Grau de instrugdo Licenciatura 71 31,14%
Pés-Graduacgdo/
89 39,04%
Mestrado

Doutoramento 18 7,89%

Tabela 3 — Grau de instrugdo (%)

Fonte: Pesquisa (2014)

3.4.3. Perfil de Acesso as Redes Sociais
Avaliando ainda o tempo de participagdo, observou-se através da tabela 4, que a maioria
€ membro da comunidade ha menos de 1 ano com 33,33%, seguido de aproximadamente
um ano, com 22,81% e aproximadamente dois anos, com 20,61%. Assim, com este

resultado concluiu-se que a maioria estd registada na comunidade, ha menos de 1 ano.
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Tempo de participacdo na comunidade (%)

Variavel Categoria Frequéncia % da Amostra
Menos de 6 meses 29 12,72%
Menos de um ano 76 33,33%
Aproximadamente um
52 22,81%
Tempo de participa¢do ano
Aproximadamente dois
47 20,61%
anos
Mais de 2 anos 24 10,53%

Tabela 4 — Tempo de participacdo na Comunidade (%)

Fonte: Pesquisa (2014)

A frequéncia de participagdo demonstra que a maioria das pessoas que participaram da
pesquisa, relataram que acedem a comunidade de marca 5 ou mais vezes por més com
45,13%, seguido de 3 a 4 vezes por més com 21,71%. De 1 a 2 vezes por més com 18,95%

e menos de uma vez por més com 14,21%.

Frequéncia de participagao

Variavel Categoria Frequéncia % da Amostra
Menos de 1 vez por més 32,4 14,21%
Frequéncia de De 1 a 2 vezes ao més 43,2 18,95%
participagao De 3 a 4 vezes ao més 49,5 21,71%
5 ou mais vezes ao més 102,9 45,13%

Tabela 5 — Frequéncia de participa¢do nas Comunidades Online de Marca (%)

Fonte: Pesquisa (2014)

O questionario foi entregue electrénicamente para uma amostra de usudrios de
comunidades de marcas de moda online, que foram estabelecidas em relagdao a 8
empresas de moda de luxo internacional.

Em relagdo a distribuicdo da marca da amostra, os inquiridos pertencem principalmente

as marcas: Luois Vuitton (22,37%), Ralph Lauren (21,05%) e Burberry (19,30%).
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Variavel Categoria Frequéncia % da Amostra

Armani 13 5,70%

Burberry 44 19,30%

Chanel 20 8,77%

Gucci 20 8,77%

Marca

Hermes 8 3,51%

Louis Vuitton 51 22,37%

Prada 24 10,53%

Ralph Lauren 48 21,05%

Tabela 6 — Distribuicdo da marca da amostra (%)

Fonte: Pesquisa (2014)

3.5 Procedimentos de Colecta de Dados
As técnicas de colecta de dados, para Michel (2005), sdo métodos utilizados pelas ciéncias
sociais, para levantar dados e informagdes para analise e para explicar aspectos tedricos
estudados. As suas técnicas sdao essenciais para a fidelidade, qualidade e completude da
pesquisa. Na sua elaboragdao e aplicagdo devem ser seguidos critérios técnicos
extremamente rigorosos, de forma a ndo comprometer a qualidade dos resultados.
Neste trabalho, houve a preocupagdo em se trabalhar com marcas de luxo, bem
conhecidas e disseminadas a nivel internacional, e a terem produtos que podem ser
consumidos a qualquer elemento da populagao, e ainda a possuirem varias comunidades
de marca espontaneas.
Apesar de as comunidades de marca se poderem formar em torno de uma marca
qgualquer, a probabilidade de serem formadas em torno de uma marca com uma histdria
rica e longa, com uma imagem forte, e que ainda possuam uma competi¢gao ameacgadora,
é bastante superior, Muniz e O’Guinn (2001). De realcar ainda que as marcas consumidas
em modo privado, tém menor probabilidade de produzir comunidades do que aquelas
gue sdao consumidas em modo publico.
A solicitagao dos membros das comunidades de marca foi através do Facebook, por meio
de mensagens.
O questiondrio electrénico, estruturado com respostas fechadas, foi o instrumento de

colecta de dados utilizado. As escalas adoptadas sao de medida métrica, intervalares no

99



padrdao diferencial semantico de 5 pontos, que vai do “discordo totalmente” até o
“concordo totalmente”.

O questionario tem ainda cinco escalas: nivel de participagdo, lealdade a marca,
associagdes a marca e a percepgao da marca, participagao da comunidade na marca, a
percepcdo da qualidade da marca e conteddo gerado pela comunidade da marca,
frequéncia de participagdo, tempo de participagao, perfil do inquerido com questdes
sobre género, idade, grau de instrugao.

O questionario foi enviado durante o més de Julho de 2014 aos membros das
comunidades de luxo, através da rede social Facebook. O questionario foi enviado através
de mensagens electrénicas e convites de amizade. E teve hospedagem no Google Docs
(sendo a coleta de dados acompanhada diariamente).

A coleta de dados obteve 228 resultados, sendo todos validos, pois todas as perguntas
eram de resposta obrigatéria, e o inquerido n3ao conseguiria dar continuidade ao
questionario caso nao respondesse o questiondrio por completo.

Um questiondrio, é um conjunto predeterminado de perguntas formuladas para recolher
dados respondentes. Possui caracteristicas importantes de individuos, eventos, empresas
e outros fendmenos, Hair Jr. et al. (2005).

O questionario para Santos, Rossi e Jardilino (2000), é um instrumento que permite o
estudo de temas complexos, construindo-se a partir de um conjunto de questdes
ordenadas, que devem ser respondidas, quer por digitacdo ou por escrito, com ou sem a
presenca do entrevistador. O inquérito pode ainda ser enviado por correio, ou pela

internet. Posteriormente este serd recolhido e analisado pelo pesquisador.

3.6 Procedimentos de Analise dos Dados
As metodologias quanlitativas
As metodologias quantitativas caracterizam-se como sendo estudos que se fundamentam
em dados empiricos processados quantitativamente, recolhidos e trabalhados com
neutralidade e objectividade, no qual o investigador geralmente levanta e testa as
hipoteses, a partir de um referencial tedrico.
Os dados foram analisados através de graficos e tabelas estatisticas depois de uma critica

selec¢ao do material obtido. A andlise dos dados foi elaborada através do programa SPSS.
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Santos, Rossi e Jardilino (2000), afirmam que para auxiliar na apresentac¢do dos dados, é
necessario o uso de alguns recursos, nomeadamente quadros, tabelas, graficos, de modo
a permitir uma melhor compreensdao do leitor, a compreensdo, a visualizacdo, e a
interpretagao dos dados. Ja para o pesquisador, a comparagao e a inter-relagao entre as
informacgdes obtidas.

As andlises de alpha de Cronbach, andlise factorial exploratdria (EFA) foi usada para a
avaliagdo dos dados.

Para Hair Jr. et al. (2009), alpha de Cronbach, é a medida de confiabilidade que varia
entre 0 a 1, sendo os valores de 0,60 a 0,70 considerados como o limite inferior de
aceitabilidade.

Para o mesmo autor, a analise factorial exploratéria explora os dados e fornece ao
pesquisador informacdo sobre quantos factores sdo necessarios para melhor representar
os dados.

O autor ainda defende que para o perfil dos participantes e as hipoteses de pesquisa, é
melhor usar as estatisticas descritivas, uma vez que auxilia na descricdo de um conjunto
de numeros mediante as caracteristicas de posicdo (média), dispersdo (variancia, desvio-

padrdo) e forma.

O estudo de caso
Segundo o autor Yin (1994), um estudo de caso tem como objectivo a busca da verdade
através de uma andlise profunda do estudo. O uso deste estudo é caracterizado por:

= A questao de pesquisa que é colocada;
= (O grau de controle que um investigador tem sobre os eventos;
= A contemporaneidade do estudo.

O estudo de caso tem sempre como finalidade uma pesquisa holistica, ou seja,
sistematica, ampla e integrada, procurando assim compreender e preservar de forma
minuciosa o caso no seu todo e na sua unicidade.

Esteves et al. (1998), afirma que o estudo de caso ndo é uma metodologia especifica, mas

antes, uma forma de organizar dados, preservando o cardcter unico do objecto social em
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estudo, uma vez que para muitos autores, este estudo ndo é uma metodologia de

investigacao, mas sim uma estratégia.

Classificaces para estudo de caso, segundo o autor Stake (1995):
= Intrinseco — quando se pretende obter uma melhor compreensdao de um caso em
particular, que em si ja é o objecto de interesse para o investigador.
= |nstrumental — quando o caso é usado para compreender melhor uma teoria, ou
fendmeno, sendo o caso em si de interesse secundario, usado como suporte.
= (Colectivo — quando se pretende compreender melhor uma teoria, ou fenédmeno,

usando o grupo de casos.

Os autores Otley e Berry (1994), identificam outros 4 tipos de caso:

= Estudo exploratério — caracteriza-se pela descri¢ao de dados e pela sua explicagdo.
A explicagdo tedrica encontra-se com a descri¢ao de dados, onde em simultaneo
ocorre um trabalho indutivo de generalizages a partir de observacgdes, resultando
em premissas tedricas, onde assim através da forma dedutiva, se explicam outros
fendmenos.

= Estudo critico — este estudo permite através da analise de um conjunto de
fendmenos inconscientes avaliar os pressupostos tedricos, mostrando assim que a
proposta tedrica esta inadequada ou incompleta.

= Estudo ilustrativo - usa uma teoria prévia e explora a situagdo em concentro, ou
seja, usa uma teoria para explicar uma observagao. Este estudo reforga a ideia da
teoria existente, mas em caso inadequado, pode levar a um estudo exploratério
ou critico.

= Estudo acidental — pode surgir quando se trabalha dados restritos de um objecto
de estudo mais amplo. Estes estudos podem revelar resultados relevantes,

podendo exigir uma maior profundidade de analises futuras.

Hamel et al (1993), Yin (1994) e Stake (1995), procuram criar linhas de orientacdo de
forma a desenvolver e executar um estudo de caso, onde a sua condugao é crucial para o

seu processo de validagao.
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O autor Yin, vai ainda mais longe e propde quatro fases:

1. O Desenho do protocolo de estudo de caso: nesta fase constrdi-se as bases do

estudo.

O estudo de caso necessita de um plano de investigacdo, de varias decisdes do
investigador, e ainda de uma investigagao baseada num ou em variados casos. Segundo
Almeida (2001), quando a investigacao é baseada em vdrios casos, ha a necessidade de
evidenciar as comunidades ou divergéncias entre os casos e estabelecer os resultados

com base neste resultado.

Realca-se ainda o facto da sua elaboracdo enfrentar quatro problemas, nomeadamente: -
como é que o plano estd conectado com o paradigma de investigacdo usado? — O que ou
guem vai ser estudado? — Que estratégias de investigagao vao ser utilizadas? - E ainda,
gue instrumentos de recolha de dados devem ser utilizados.
Segue-se o desenho da pesquisa, o blueprint. O blueprint tem a capacidade de conduzir o
estudo do principio ao fim, ou seja destaca desde as questdes a serem colocadas até ao
conjunto das conclusdes destas questdes.
Mais uma vez, o autor Yin (1994), define cinco caracteristicas basicas no design do
estudo de caso:
= A pergunta da pesquisa — é normalmente formulada com o conteudo de: “Como”
e “Porqué”, segundo o autor Hildebrand, (1998). Ja as questdes, “quem”, “o qué/
qual/ quais”, “onde” e “quanto”, sdo questBes mais caracteristicas de uma
investigacao quantitativa.
= As proporc¢des do estudo, caso existam;
= Asunidades de analise do estudo;
= Aligagdo légica entre as proporgdes e os dados;

= Eainda o critério para interpretar os dados recolhidos.

Aquando definido o problema de pesquisa, segue-se a fase de elaboragao, onde se decide
quais serdo as unidades de andlises (paises, organiza¢des, grupos, individuos), e ai

projecta-se a conducao do estudo do caso.
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2. A conducdo do estudo de caso

Ao se recolher os dados quantitativos nota-se que estes surgem de forma variada.

Assim para estes dados serem considerados é necessario uma condugao correcta do
estudo, nomeadamente: - o uso de multiplas fontes de investigacdo (o uso de mais do
gue uma fonte é o recomendado pelas razdes de validacdo do estudo, ndo sendo
necessario o uso de todas as fontes em simultaneo num estudo); - a criacdo de uma base

de dados do caso; - E ainda, a gestdo de uma cadeia de evidéncias do caso.

3. A andlise das evidéncias do estudo de caso

Logo que as informagdes sdo recolhidas, os investigadores tém de organizar os dados
recolhidos, ou seja, examinar, categorizar, combinar as evidéncias relacionadas com o

tema do estudo.

4. Conclusoes, recomendacdes e implicacoes baseadas nas evidencias

Quando o trabalho esta a ser terminado, é direccionado para a redacgdo das conclusdes.
Ou seja, nesta fase da-se a conclusdo sobre toda a informacao recolhida.
Nesta fase, para Swiercz (2005),é fundamental haver certas preocupacdes éticas
nomeadamente:

= a integridade (verdade, honestidade) dos dados, ou seja, os dados devem ser

reproduzidos com imparcialidade da descricdo do evento.
= Privacidade do estudo (pessoa, organizagao), protegendo a informagao sensivel.
= Disponibilizagdo da informagdo consensual, informando de forma correcta os

intervenientes no estudo sobre o seu objectivo.
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4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS
4.1 Avaliacao das Escalas
4.1.1. Analise Factorial Exploratdria

Na avaliagdo das escalas de participagao da comunidade na marca, a percepgdao da
gualidade da marca, conteddo gerado pela comunidade da marca, lealdade a marca,
associagdes a marca, a percepcdo da marca e nivel de participagao foi utilizada a analise
fatorial exploratéria, com o uso do método de componentes principais com varimax.
Assim, esta andlise é usada quando se esta interessado no comportamento de uma

variavel ou grupos de varidveis em covariacdao com outras.

Para Hair Jr. et al (2009), as técnicas de andlise multivariada sdo praticas para descobrir
regularidades no comportamento de duas ou mais varidveis, assim como para testar
modelos alternativos de associagao entre tais varidveis, incluindo ainda a determinagao

de quando e como dois ou mais grupos diferem no seu perfil multivariado.

A tabela 7 é composta por 13 itens multiplos de mediagao relacionado com cada uma das
seis varidveis: - Lealdade a marca; Participacdo da comunidade na marca; - Associacdes a
marca; - A percepcdo da qualidade da marca; - A coinsciéncia da marca (awareness); -

Conteuldo gerado pela comunidade da marca.

Legenda:
= LM - Lealdade a marca
= PCM - Participagdo da comunidade na marca
= AM —Associagdes a marca
= PQM - Percepgao da qualidade da marca
= CM - Coinsciéncia da marca (Awareness)

= CGCM - Conteudo gerado pela comunidade da marca
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Componente

Matrix Componente
Rotacional
1 2 3 4 5 6

LM1 0.120 0.872 0.083 0.323 0.131 0.079
LM2 0.478 0.702 0.172 -0.016 0.192 0.004
PCM1 0.921 0.111 0.060 0.164 0.070 0.011
PCM2 0.856 0.273 -0.021 0.152 0.222 0.099
AM1 -0.014 0.039 0.090 -0.041 0.089 0.960
AM2 0.148 -0.014 0.633 0.046 0.185 0.655
AM3 -0.071 0.082 0.126 0.127 0.134 0.901
PQM1 0.089 0.067 0.538 -0.031 0.685 0.021
PQM2 0.087 0.080 0.060 0.039 0.912 0.148
CcM1 -0.020 0.092 -0.039 0.926 0.037 0.090
CM2 0.268 0.086 0.213 0.776 -0.021 -0.148

CGCM1 -0.207 0.628 0.631 -0.016 -0.073 0.045

CGCM2 0.039 0.602 0.650 -0.087 -0.145 -0.148

Tabela 7 — Matriz componente — Avaliacdo das escalas de nivel da participagdo da comunidade na marca, a

percepcdo da qualidade da marca, contelido gerado pela comunidade da marca, lealdade @ marca,
associacOes a marca, percep¢do da marca.
Fonte: Pesquisa (2014)

Método da Extragdo: Analise das principais componentes.
Método Varimax com normalizagao Kaiser
Rotagao convergida em 10 iteragdes.

Nas tabelas 7 é testada a validade das seis componentes através da analise factorial. Em
especial, na principal componente analisada, foi utilizada a Varimax com normalizagdo de
Kaiser, com rotagdo obliqua, em 13 itens. A rotagao converge em 10 iteragdes. Os dados
sao agrupados em 6 itens, num total de 228 observagdes. Ainda é possivel observar o que
em cada um dos 6 itens, ha factores distintos (evidenciados a negrito os valores

relevantes).
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4.1.2. Alpha de Cronbach
A Medida mais amplamente utilizada, para Hair Jr. et al (2009), é uma medida diagndstica
para avaliar a consisténcia interna das varidveis e o coeficiente de confiabilidade que

avalia a consisténcia da escala inteira. O limite inferior geralmente aceite é de 0,70.

Varidveis Cronbach’s Alpha
Lealdade a Marca (LM1, LM2) 0,79
Participa¢do da comunidade na marca (PCM1, PCM2) 0,92
AssociagGes a marca (AM1, AM2, AM3) 0,74
A percepc¢do da qualidade da marca (PQM1, PQM?2) 0,69
A coinsciéncia da marca (CM1, CM2) 0,70
Conteudo gerado pela comunidade da marca (CGCM1, CGCM2) 0,90

Tabela 8 — Avaliacdo da confiabilidade das escalas nivel de participacao.

Fonte: Pesquisa (2014)

Os indices de Alpha de Cronbach apresentados sao satisfatérios na maioria dos factores,
com excepgao da “percepgao da qualidade da marca”, o que demonstra consisténcia

interna entre os itens de cada constructo.

4.1.3 Resultado e Analise das Escalas
Nesta fase sdao apresentados os dados coletados para as escalas de nivel de: - Lealdade a
marca; - Participacdao da comunidade na marca; - Associagdes a marca; - A percepgao da
qualidade da marca; - A coinsciéncia da marca (awareness); - Conteudo gerado pela
comunidade da marca. Ainda as analises descritivas da média e do desvio padrao.
A tabela 9 mostra os resultados estatisticos descritivos para os indicadores de
mensuragao das variadveis.
Sao apresentados na tabela, os indicadores e os respectivos resultados da média e desvio
padrdo.
A maior média foi de 4,41 do indicador a “percepgao da qualidade da marca”, seguido
pela “coinsciéncia da marca”, e do “conteddo gerado pela comunidade”. O menor
resultado da média foi de 3,52 da “Lealdade a marca”, seguido da “participagao da
comunidade na marca” e das “associacdes da marca”, com valores de 3,60 e 3,66

respectivamente.
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Em relacdo ao desvio padrdao nota-se o maior desvio nas “associacdes a marca” de 0,86,
seguido de 0,81 pela “participagdao da comunidade na marca” e de 0,77 nos “conteudos
gerados pela comunidade da marca”, significa assim que existe uma maior dispersao de
valores. Ja as varidveis da “percepgao da qualidade da marca”, a “coinsciéncia da marca”,
e a “lealdade a marca”, apresentam os menores valores do desvio padrao,
nomeadamente 0,49, 0,52 e 0,74 respectivamente. Significa assim que um desvio padrao

baixo indica que os dados tendem a estar préximos das respectivas médias.

Variaveis Média Desvio Padrdo
Lealdade a Marca (LM1, LM2) 3,52 0,74
Participa¢do da comunidade na marca (PCM1, PCM2) 3,60 0,81
AssociagGes a marca (AM1, AM2, AM3) 3,66 0,86
A percepc¢do da qualidade da marca (PQM1, PQM2) 4,41 0,49
A coinsciéncia da marca (CM1, CM2) 4,15 0,52

Conteudo gerado pela comunidade da marca (CGCM1,
4,12 0,77
CGCM2)

Tabela 9 — Analise estatistica descritiva

Fonte: Pesquisa (2014)

4.1.4 Teste das Hipoteses
Nesta secgao sao apresentados os resultados da andlise das hipdteses em relagao as
variaveis: - Lealdade a marca; - Participacdao da comunidade na marca; - Associagdes a
marca; - A percepcdo da qualidade da marca; - A coinsciéncia da marca (awareness); -

Conteuldo gerado pela comunidade da marca.

Coeficiente de Correlacdo de Pearson

Mede o grau da correlacdo entre duas varidveis de escala métrica.

Assume valores entre -1 e 1.

p=1 significa uma correlacdo perfeita positiva entre as duas varidveis.

p= -1 significa uma correlagdo negativa perfeita entre as duas varidveis, ou seja, quando
uma aumenta a outra diminui.

p=0 significa que as duas varidveis ndo dependem linearmente uma da outra. Mas pode

existir uma dependéndia ndo linear.
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O coeficiente de correlacdo de Pearson, é calculado através da seguinte formula:

> i@ — Z)(yi — ) . cov(X,Y)

p

) Vi (@i—2)%- /200 (yi—9)? /var(X) - var(Y)

A analise correlacional indica a relagdo entre 2 varidveis lineares e os valores sdo sempre
entre +1 e -1. Sinal indica a direcgdo, se a correlagdo é positiva ou negativa, e o tamanho
da variavel indica a forga da correlagao.

Ao se interpretar o Coeficiente de correlacdo de Pearson, sabe-se que

= Mais de 0,70 positivo ou negativo indica uma forte correlagao.
= De0,30a 0,70 positivo ou negativo indica correlacdo moderada.

= De0a0,30indica fraca correlagao.

Na tabela 10, é apresentado o resultado para as correlagdes entre as varidveis do modelo.
Notasse uma fraca correlacdo de:
= (0,29 entre a lealdade da marca com a coinsciéncia da marca.
= 0,24 entre a participacdo da comunidade da marca com a lealdade da marca.
= 0,12 entre a participacdo da comunidade da marca com as associa¢des a marca.
= 0,29 entre a participacdo da comunidade da marca com a percepcao da qualidade
da marca.

= (0,19 entre as associa¢des da marca com a coinsciéncia da marca.

Existe ainda uma moderada correlacdo entre as variaveis, verificando-se com os seguintes
valores de:
= 0,54 entre as varidveis da participacdao da comunidade da marca e coinsciéncia da
marca.
= (0,66 entre as varidveis da participacdo da comunidade da marca e conteludos
gerados pela comunidade da marca. Aqui a correlacao aproxima-se de forte.

= 0,32 entre a percepcao da qualidade da marca e a coinsciéncia da marca.
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= 0,64 entre os conteludos gerados pelas comunidades da marca e a coinsciéncia da

marca. Aqui a correlagao aproxima-se de forte.

CORRELACAO
LM1, PCM1, AM1, AM2, PQM1, CGCM1,
Correlagdo de Pearson CM1, CM2
LM2 PCM2 AM3 PQM2 CGCM2
Lealdade a Marca
1 0,29
(LM1, LM2)
Participa¢do da comunidade
0,24 1 0,12 0,29 0,54 0,66
da marca (PCM1, PCM2)
AssociagGes da marca
1 0,19
(AM1, AM2, AM3)
Percepg¢do da Qualidade da
1 0,32
Marca (PQM1, PQM?2)
Coinsciéncia da marca
1
(CM1, CM2)
Conteudos gerados pelas
comunidades da marca 0,64 1

(CGCM1, CGCM2)
Tabela 10 — Coeficiente de correlagdo entre as varidveis.

Fonte: Pesquisa (2014)
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Qualidade Percebida do Marca

O.ny 0.29%*

r 4 0.54**
Participagdo da comunidade do Lealdade da Marca
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0.66** o.saf
4 /

Comunidode das Marcas geram

conteudos

Y F

i)

1 Consciéncia das Marcas

0.19**

0. Rl =
ﬂ Associagdes da Marco

Figure 20 — O modelo estimado (os valores de correlagdo estdo representados nas setas, ** significa a

significancia p <0,01).

A “participacdao da comunidade da marca” tem uma positiva influencia na “qualidade
percebida da marca .- H1 aceite

A “qualidade percebida da marca”, tem assim uma correlacdo positiva em relacdo a
“lealdade da marca” - H2 aceite

A “participagdo da comunidade da marca” tem uma forte influencia na “lealdade da
marca”. - H3 aceite

Nota-se que os membros das comunidades de marca de luxo online sentem uma ligacao
tdo forte para com marca e para a comunidade onde pertencem que demonstram esse
apego numa base voluntaria. O seu entusiasmado é partilhado na comunidade,

incentivando os outros membros, com quem interagem online e a lealdade para a marca.
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Realgca-se também o facto de quanto maior for a participagao e interagao dos membros
das comunidades (participagdo da comunidade na marca), maior serd o seu conteudo
compartilhado na comunidade (contetudo gerado na comunidade da marca). - H4 aceite
Em um ambiente virtual-social, como as comunidades de marca online de luxo, um
aumento na interacao do usudrio envolve, simultaneamnte, um aumento na producdo de
informacgdes relacionadas com a marca. O crescimento de “conteudos relacionados com a
marca na comunidade” aumenta a “lealdade da marca” .Na realidade o “conteldo gerado
pela comunidade da marca” é capaz de aumentar varios comportamentos de lealdade.
Como as intengdes de voltar a comprar, o boca-a-boca e as reclamagdes construtivas. A
lealdade a marca, é influenciada pelas comunidades de marca de luxo online, através das
suas opinides, perspectivas, ideias e opinides compartilhadas online. - H5 aceite

Ao se tornarem membros das comunidades de marca de luxo online, os consumidores de
moda estdo-se envolvendo em fashion “prosumers”, ou seja, simultaneamente estdo a
consumir e a produzir informagdes sobre a marca de moda através da sua interagao com
a comunidade a que pertencem. Realga-se esta ideia através do modelo de pesquisa
aplicado neste estudo, em que quanto maior a “participagao da comunidade da marca”
maior a consciéncia da marca. - H6 aceite

A relagdo entre a “consciéncia da marca” e a “lealdade a marca” também é positiva e
significativa. - H7 aceite

Ao se verificar uma maior interacdo entre os membros da comunidade na “participacao
da comunidade da marca” esta impde as “associagdes da marca” como pensamentos,
sentimentos, percepcdes, imagens, experiéncias, crencas e atitudes, que ficam ligados a
marca de moda através da mente dos membros das comunidades que partilham a sua
experiéncia na web. - H8 aceite

Por fim, as “associacGes da marca”, sdo aumentadas pelos membros das comunidades,
tendo um efeito positivo sobre a “lealdade da marca”. - H9 aceite

Todos os valores da significancia sdo muito elevados (p <0,01), indica assim que a
dindmica das comunidades (participacdo, producdo de conteudo e qualidade
percepcionada pelos membros da comunidade) tém um impacto positivo significativo

sobre a lealdade a marca (lealdade da marca, consciéncia e associac¢des).
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No entanto, os valores da correlacdo sao diferentes para as varias hipéteses do modelo
(minimo de 0,12 — maximo 0,66), mostrando que algumas varidveis estdo mais
fortemente relacionadas que outros, (como se verifica na figura 20).
Contudo o resultado que gera mais preocupacdo e mais relevante é a influencia directa
sobre a lealdade da marca da participacdo das comunidades da marca (H3: correlacdo
0,54 **) e da producdo de conteudo compartilhado pelos membros da comunidade (H5:
correlagdo 0,64 **).
Além disso, a participagdo da comunidade da marca tem um impacto consideravel sobre
o conteudo compartilhado na comunidade (H4: correlacdo 0,66 **).
De realgar ainda que estas comunidades de marcas de luxo online ndo sao administradas
ou controladas pelas empresas. Estas comunidades devem ser consideradas como um
factor imprevisivel e incontrolavel de sucesso ou fracasso em termos de marketing de
moda on-line, uma vez que um positivo ou negativo “boca-a-boca”, poderd causar tanto
uma vantagem como uma desvantagem competitiva para a marca de moda.
Hipoteses de pesquisa.
= HI1: A participagdo e interac¢dao das Comunidades de marca online,
influencia a percepgao da qualidade da marca. - ACEITE
= H2: A qualidade percebida da marca determina uma maior lealdade a
marca. - ACEITE
= H3: O nivel de participacdo e interac¢do nas comunidades das marcas
online influencia positivamente a lealdade a marca. - ACEITE
= H4: A participagdao da comunidade da marca influencia os membros a
gerar conteudos. - ACEITE
= H5: Os conteudos gerados na comunidade das marcas influencia
positivamente a lealdade a marca pelos membros da comunidade. - ACEITE
= H6: Uma maior participagdo na comunidade determina uma maior
consciéncia da marca por parte dos membros das comunidades. - ACEITE
= H7: Uma maior consciéncia da marca determina uma maior lealdade a
marca entre os membros das comunidades das marcas online. - ACEITE
= H8: A participacdo na comunidade estimula positivamente as

associacdes a marca entre os membros da comunidade. - ACEITE
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= HO9: As associacdes a marca influencia a lealdade a marca entre os

membros da comunidade. - ACEITE
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5. CONCLUSAO

On peut aussi accepter lidée que le luxe évolue, parce quil est relatif
a une époque, d une société, d une culture, d un individu, tout
comme les identités nationales, régionales ou individuelles

changent, elles aussi (Sicard, 2005, p. 337).

Durante este trabalho, percebeu-se que o luxo ndo pode ser identificado de uma so
forma. Sendo um tema complexo, ao se procurar conceitos e definicdes sobre o conceito
percebeu-se que cada autor tem a sua percepc¢ao do luxo.

Realga-se ainda o facto de cada vez mais as pessoas se preocuparem com o seu self, com
0 seu impacto na sociedade, provocando assim cada vez mais o consumo das marcas de
griffs famosas.

O valor simbélico do glamour, do luxo, entra na mente do consumidor e a consagracao
das marcas é elevada ao seu maximo.

A comunicagao de marketing é um dos elementos do mix de marketing que mais assume
uma func¢ado nuclear.

A multiplicidade dos formatos disponiveis pelos elementos do mix permite a selec¢ao e
coordenagao dos elementos mais indicados a emissao da mensagem.

A publicidade nos ditos canais tradicionais, esta a perder eficacia, levando as marcas de
luxo, a procurar uma nova estratégia, e a adaptar-se a era Web 2.0.

A internet foi responsavel na ultima década por grandes mudangas de comportamento e
permitiu que uma nova forma de interagir com as pessoas, empresas e marcas fosse
criada. Foram criadas diversas ferramentas de comunicacdo desde o email, as redes
sociais e o e-commerce. Estes criaram um novo mercado de actuagao para as empresas
no mundo. O mercado de luxo sempre foi conhecido pela tradicao, exclusividade e a
exceléncia em atendimento e depois de mais de uma década de existéncia, esse mercado
chegou a internet por meio dos sectores de moda, beleza, acessérios, automoveis e
design, considerados os mais inovadores e pioneiros nas mudangas do mercado de luxo

durante anos. Actualmente a internet é utilizada como canal de comunicacao,
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relacionamento e distribuicdo pelas maiores marcas de luxo do mundo, mostrando aos
mais cépticos que é possivel transmitir o alto valor agregado das marcas de forma virtual
agregando novos valores que antes pareciam impossiveis. Marcas como a Louis Vuitton e
Gucci, consideradas tradicionais e centenarias na indUstria, sdo chamadas de techno-
entendidas e estao presentes no mundo virtual adaptando-se cada vez melhor aos seus
clientes mais exigentes, oferecendo interac¢do e relacionamento pela primeira vez fora
das suas lojas.

Comunidades de Marca Online, Facebook, Redes Sociais, Blogosfera e Aplicativos para
Iphone ja fazem parte do vocabulario das maiores e mais influentes marcas de luxo do
mundo o que potencializa ainda mais essa aproximagao da internet com o luxo chamado
pelos pesquisadores de e-Luxury, termo que denomina toda e qualquer relacdo que uma
marca de luxo possa ter com o canal internet.

As marcas ja se aperceberam que através de féruns e comunidades reside um espaco
onde se concentra um publico ja segmentado que quer interagir, aprender e colaborar.
Os beneficios destacam-se favoravelmente desde a concentracao do seu target, como a
natureza e estrutura que define e distingue a comunidade.

As comunidades de marcas ndo devem ser entendidas apenas como um meio de
comunicagao da marca para a divulgacdo dos seus produtos e servigos, mas sim como um
meio de relacionamentos com os seus consumidores. Ou seja, as comunidades devem ser
um canal aberto para as marcas ouvirem os consumidores, fomentar lacos e interac¢oes
sociais entre os seus membros.

O especialista das redes sociais, Brian Solis (2010), defende que as empresas podem
aprender muito sobre os seus consumidores ao monitorizar o debate nas redes sociais,
participando e envolvendo-se activamente junto do seu publico, disseminando ideias e
interagindo com os seus clientes.

Com o aumento das redes sociais, como Facebook, Twitter, entre outras, muitas marcas
transmitiram a sua imagem de exclusividades a um grupo elitistas de bloggers para
representar a marca , apenas com informagdes e ndao em servigos. Assim quanto melhor o
buzz for criado pelos defensores da marca, maior é o desejo.

As marcas de luxo estdo constantemente a construir a sua imagem em base da

exclusividade, reservando os seus produtos a uma elite mais selectiva.
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Através do estudo analisou-se os efeitos da dinamica das comunidades da marca sobre as
marcas de moda de luxo online em termos de Brand equity (lealdade a marca, consciéncia
da marca e associa¢des da marca).

De uma perspectiva de marketing, as comunidades de marca online parecem ser um
terreno inovador para melhorar os negécios. Os resultados mostram que a dindmica das
comunidades de marca online (participacdo da comunidade de marca, conteido gerado
pela comunidade de marca, percepc¢do da qualidade da marca) influéncia positivamente o
valor da marca.

Ao se considerar o valor da marca como um activo estratégico para as empresas de moda
de luxo, os profissionais de marketing, e os respectivos CEOs devem explorar eficazmente
as oportunidades apresentadas pelas comunidades de marca online.

Em particular, o nivel de participagao dos membros das comunidades online e a produgao
de conteudos compartilhados influencia directamente os comportamentos de lealdade a
marca. Estas atitudes sdo impulsionadas por tecnologias da web 2.0, como o Facebook,
ou o Twitter. Neste contexto, os profissionais de marketing podem ganhar vantagem se
apartir de uma cuidadosa monitorizagdo das comunidades de marca online espontaneas,
terem em conta as ideias e sugestdes dos membros. Na verdade os membros dessas
comunidades representam os grupos de interesse mais envolvidos, e desenvolver as suas
ideias pode elevar o valor corporativo.

E importante ainda destacar que no cendrio da web 2.0, as empresas de moda de luxo,
caracterizadas por activos de marca de alto valor, ndo se podem recusar de lidar com as
comunidades de marca online espontaneas. Devido a sua natureza imprevisivel, em
conjunto com a capacidade de agregar um numero impressionante de consumidores, e
permitindo-lhes ainda interagir e compartilhar opinides, estas comunidades podem

representar tanto uma ameaca grave como uma incrivel oportunidade para as marcas.
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5.1 RECOMENDAGOES

As tendéncias identificadas apontam para a necessidade das empresas do setor de luxo se
intensificarem e consolidarem a sua presenga na Internet. Embora ainda ndo seja possivel
reproduzir todo o nivel de servico e a experiéncia do ponto de venda real, o mundo
virtual estd cada vez mais presente na vida dos consumidores do mercado, e existem
diversas formas de se estabelecer presenca neste mundo, principalmente entre os de
faixas etarias menores. Em particular, o e-Luxury deve usar as redes sociais como forma
de penetracdo neste publico, explorando as referéncias pessoais e a perda do poder das
medias de massa.

Neste estudo também seria interesante utilizar instrumentos estatisticos mais robustos
como a Regressdo Linear Multipla. A Regressao Linear multipla € uma técnica estatistica
gue constrdéi modelos que descrevem as relagdes entre varias varidveis explicativas de um
determinado processo.

Testar ainda o modelo com medidas mais confiaveis.

E para finalizar, aplicar este estudo a comunidades ndo online, poderia também trazer

resultados bem interessantes.

5.2  LIMITACOES
A maior limitagao da pesquisa foi o facto da pesquisa s6 poder incluir consumidores do
segmento do luxo.
A recolha de dados poderia ter sido feita com base em escalas originais, ja testada na
literatura.
O teste das hipoteses poderia utilizar instrumentos como a Regressao Linear, uma vez

gue mostrava com mais clareza as relagdes entre as variaveis.
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ANEXO
Questionario sobre: O papel das comunidades Online nas marcas de Luxo, disponibilizado

durante o més de Julho de 2014.

Este questionario é andnimo e totalmente confidencial. As informacdes prestadas serdo
utilizadas exclusivamente para a realizacdo da dissertacdo do Mestrado de Marketing

ministrada na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

1. Sexo
Masculino
Feminino

2. Faixa Etaria
Menos 18 anos
Entre 18 a 30 anos
Entre 31 a 50 anos
Mais de 50 anos

3. Grau de instrugao
Ensino Secunddrio incompleto
Estudante Secundario
Licenciatura
Pds-Graduagdo / Mestrado
Doutoramento

4. Tempo de participacdao na comunidade
Menos de 6 meses
Menos de 1 ano
Aproximadamente um ano
Aproximadamente dois anos
Mais de 2 anos

5. Frequéncia de participacao
Menos de 1 vez por més
De 1 a 2 vezes por més
De 3 a 4 vezes ao més
5 ou mais vezes ao més
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6. De entre as marcas que seguem diga se é membro de alguma comunidade

10.

11.

Armani
Burberry
Chanel

Gucci
Hermes
Louis Vuitton
Prada

Ralph Lauren

Participa e interage nas comunidades porque percepciona a qualidade da marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Pertence a comunidade porque tem percep¢ao da marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Pertence a comunidade para ser associado a marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Ao pertencer a comunidade da Marca, é leal a marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente

A lealdade a marca é associada a qualidade percebida da marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente
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12. A participagao e interac¢ao nas comunidades influencia a lealdade da marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente

13. Gera contelidos para a comunidade da marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente

14. Os conteudos gerados na comunidade criam lealdade a marca

1 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente
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