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SUMARIO

A presente dissertacdo referente ao “marketing de luxo - estudo de caso
multiplo do sector de alfaiataria de luxo portuguesa”, tem como principal objetivo

perceber as boas praticas utilizadas nesta area de atividade.

A problematica da presente investigacao reside na tentativa de obtencao de
respostas para justificar os fatores criticos de sucesso inerentes a constituicdo de
produtos/servicos de luxo, para tal, estruturou-se a dissertagao em duas partes. Na
primeira parte realizou-se a revisao da literatura relevante para o estudo de caso,
culminando no modelo conceptual focado na gestdo de marcas de moda de luxo e no
comportamento de consumo de luxo. Na segunda parte o modelo conceptual é
verificado empiricamente, através de um estudo de caso multiplo realizado a trés

alfaiates portugueses.

Da andlise dos resultados obtidos através do cruzamento do modelo

conceptual com a realidade empirica conclui-se:

e Valorizagdo da variavel relacionada com a integridade do produto para a
constituicao de marcas de moda de luxo.

e Existem indicios de uma relagdo entre o pre¢o do servigo e a componente
experiencial. Quanto mais elevado é o preco do servico, maior é a
relevancia dada a componente experiencial.

e A comunicacdo de marketing apresenta um caracter espontaneo e com

pouca ponderacgao.

Considera-se que o modelo conceptual apresentado podera servir de ponto
de partida para a realizacdo de estudos futuros, no sector da alfaiataria recorrendo a

abordagens qualitativas.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de luxo, gestdo de marca, comportamento de

consumo, luxo, alfaiataria, marketing experiencial.
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ABSTRACT

The current thesis, focused on “Luxury Marketing - Multiple Case Study on
Portuguese Tailoring Industry”, has as main goal to understand the good practices

used in this industry.

We looked to obtain answers to justify critical success factors associated to
the creation of luxury goods and services. To achieve this goal, we structured the
work in two parts. First, we reviewed the relevant literature and built the conceptual
model on luxury brand management and luxury purchase behavior. Second, the
conceptual model was verified empirically, in a multiple case study environment:

three Portuguese tailors.
Our main results are:

e Product integrity is highly valued in luxury fashion brands;

e There are clues to a relationship between the price of the service and the
experiential component. The higher the price, the higher seem to be the
relevance to the experiential component.

e The marketing communication is spontaneous and lacks previous

planning.

To end, we consider that the conceptual model we presented may serve as

starting point for future research, in tailoring industry, using qualitative approaches.

KEYWORDS: Marketing luxury, Branding, consumer behavior, luxury, tailoring,

experiential marketing.
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INTRODUCAO

Contextualizacao

As vendas relativas a bens de luxo tém sido marcadas por um crescimento
constante ao longo dos ultimos anos repetindo-se um crescimento em 2011 de 10%
em comparagdo com 2010, atingindo um valor total de 191 mil milhdes de euros,
segundo dados do “Luxury Goods Worldwide Market Study”, desenvolvido pela
consultora Bain & Company. Os mercados emergentes sdo os principais responsaveis
por este aumento (China responsavel por 25%, Brasil 20% e Médio Oriente 12%)

(Bain and company, 2011, citado emMarketeer, 2011).

O crescimento foi transversal a todas as categorias de bens de luxo sendo que

os artigos de vestuario em 2011 sofreram um aumento de 8% face a 2010.

Através da andlise ao crescimento das vendas de bens de luxo constata-se
uma certa imunidade face as conjunturas econémicas adversas, que caracterizam os
tempos atuais, provado através dos maximos historicos de vendas alcancados pelas

mais importantes marcas de luxo.

A par deste crescimento das vendas de bens de luxo, estd o aumento de
referéncias bibliograficas referentes ao marketing de luxo. Existe uma procura cada
vez maior pelo conhecimento neste dominio. Da revisdo da literatura efetuada
concluimos que as vertentes relacionadas com o estudo do comportamento do

consumo e gestao de marca tém sido as mais mencionadas neste dominio.

Objetivos

Neste contexto o presente projeto pretende debrucar-se sobre o mercado de
bens/servicos de luxo, procurando analisar o sector de alfaiataria de luxo em Portugal
Procura-se caracterizar os principais atributos e dimensoes projetados pelos alfaiates
nos seus produtos e servicos, compreender como € realizado o Branding das suas
marcas, e ainda perceber quais sdo as principais motivacdes de consumo dos seus

clientes.

Romeu Cascais 10
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Pergunta de investigacao
Assim, a pergunta de investigacao a qual se pretende responder é:

“Como ¢ feita a gestdo da marca pelos alfaiates de luxo e quais as

principais motivacdes de consumo dos seus clientes?”

DecisOoes metodoldgicas

No presente projeto, a selecdo do processo e paradigma constituintes da
investigacdo sdo a consequéncia de trés fatores-chave analisados apo6s a realizacdo da

revisdo da literatura.

a) O processo de revisdo da literatura referente a Marketing de Luxo,
demonstrou um numero reduzido de referéncias bibliograficas referentes
ao dominio. Contudo verifica-se uma tendéncia de crescimento no

numero de referéncias nos ultimos anos de analise.

b) O modelo conceptual resultante da revisao da literatura revelou-se
bastante complexo. O cruzamento de diferentes conceitos incluidos nas
diferentes fontes bibliograficas dificulta a afericio do foco na area de

estudo.

c) O quadro tedrico apresentou-se pouco consolidado. Verificou-se uma

heterogeneidade na recolha de teorias referentes ao Dominio.

Apébs a recolha dos fatores-chave para a definicdo estratégica do projeto,
concluiu-se que o estudo de caso, ferramenta de investigacdo enquadrada no
paradigma construtivista ou pragmatica seria o mais acertado. A abordagem
estratégica da pesquisa utilizada, caracteriza-se como uma abordagem qualitativa,
uma vez que é caracterizada pela descri¢do, compreensao e interpretacdo de factos e

fenomenos dentro do seu contexto real.

Romeu Cascais 11
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Estrutura da investigacao

Com a necessidade de compreender o fendmeno dos alfaiates de luxo em

Portugal, o presente trabalho foi organizado em quatro capitulos.

No primeiro capitulo, apresentou-se o levantamento da literatura referente
ao marketing de luxo, organizado em quatro subcapitulos: Conceptualizacao do luxo,
Bens de luxo, Motivagdes do consumo de luxo e o “Novo luxo” (referente ao marketing
experiencial). Ap0Os a identificacdo das principais tematicas associadas ao marketing
de luxo, apresentou-se o modelo conceptual que orientou as escolhas metodologicas

do capitulo seguinte.

No segundo capitulo definiu-se a metodologia orientadora para o
desenvolvimento do estudo de caso. Neste capitulo esta apresentada a perspetiva
metodoldgica, o método de pesquisa selecionado considerando as questdes de
investigacdo as quais se pretende obter resposta e o protocolo de investigacdo, que

contem as linhas orientadoras para o trabalho de campo.

No terceiro capitulo apresentou-se o estudo de caso multiplo referente a
alfaiataria de luxo em Portugal, e discutiram-se os resultados através do cruzamento

do modelo conceptual com os dados empiricos.

No quarto e ultimo capitulo descreveram-se as conclusdes da investigacao e

apresentaram-se as recomendacdes para investiga¢des futuras.

Romeu Cascais 12
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1. MARKETING DE LUXO

O presente capitulo é dedicado a clarificagdo do conceito de marketing de
luxo. A tematica tem aumentado de relevancia por consequéncia do aumento do
consumo de bens de luxo e da necessidade das marcas compreenderem quais as
principais caracteristicas da gestdo de marcas de luxo, e os estudos dedicados ao
marketing de luxo ainda apresentam definicdes dispares e inconclusivas. Neste
capitulo é apresentado um levantamento bibliografico das principais tematicas e
modelos debatidos neste dominio e é construido um modelo conceptual agregador.
Para a realizacdo deste levantamento bibliografico utilizou-se a metodologia de
revisdo sistematica da literatura desenvolvida em estudos anteriores (Amato, 2011;
Kofinas, 2008; Macpherson, 2007; Mulrow, 1994; Thorpe, 2005; Tranfield, 2003). No
més de Outubro de 2011 foi realizada uma pesquisa sobre a temdtica de marketing de
luxo na Pro Quest onde foram obtidos cinquenta e trés resultados. Apés a leitura dos
resumos dos mesmos, no ambito da andlise de relevancia tematica, foram
selecionados trinta e dois, para os quais foram pesquisados os textos integrais. Apods
analise exaustiva dos trinta e dois textos integrais selecionados apenas vinte e trés
foram utilizados no presente projeto devido a sua relevancia direta para o dominio

em estudo.

1.1. Conceptualizacido do luxo

O conceito de luxo nem sempre é consensual Gupta (2009), afirma que o
conceito de “luxo” esta definido de forma especifica, dependendo da disciplina de
estudo sendo que os livros de marketing sugerem que o conceito de luxo aparece
quando uma organizacdo planeia posicionar os seus produtos através da

exclusividade ou qualidade superior.

Gupta (2009) reporta a origem da palavra “luxo” que deriva do latim luxus

«“

para definir luxo como sendo “um estado de grande conforto, um estilo de vida

extravagante e um item ndo essencial no entanto de elevado desejo”.

Romeu Cascais 13
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Para Bourdieu (1985, cit em Kapferer & Bastien, 2009), “o luxo converte a
matéria-prima, que é o dinheiro, num produto culturalmente sofisticado que é a

estratificagdo social”.

Para Kapferer & Bastien (2009), o luxo deve conter uma componente
fortemente pessoal e hedonica (prazerosa), indicando que, caso isso nado se verifique
deixa de ser luxo e passa a ser puro snobismo. Trata-se de uma interpretacdo mais

focada nas motivacoes internas do consumidor.

Em sintese, o entendimento adotado na presente dissertacao é que o luxo
potencia um prazer emocional ao seu consumidor, e desencadeia uma dimensao

sociologica (estratificagao social).

1.2.Bens de luxo

Numa abordagem inicial aos bens de luxo, Amatulli (2011) identifica quatro
categorias principais, sdo elas: moda (alta-costura e acessorios), perfumes e
cosméticos, vinhos e bebidas espirituosas, relogios e joias. No entanto sdo também
identificadas novas categorias como automéveis de luxo, hotelaria, turismo, bancos
privados, mobilidrio e companhias aéreas (Chevalier & Mazzalovo, 2008, cit em

Amatulli, 2011).

O dinheiro (preco elevado dos produtos) nao é suficiente para definir bens de
luxo, apenas indica o nivel de riqueza do consumidor (Kapferer & Bastien, 2009). O
luxo é caracterizado pelo seu valor psicologico, a sua funcionalidade simbdlica de
status e elevado envolvimento na experiéncia de consumo. Numa perspetiva de
produto, as marcas de luxo sdo frequentemente definidas pela sua excelente
qualidade, elevado valor transacional, distin¢ao, exclusividade e através do seu estado

de arte (Fionda & Moore, 2009).

Duma forma muito simplista, Vickers & Renand (2003, cit em Phau, 2010)
apresentam uma metodologia para identificacdo dos bens de luxo, afirmando que os
bens de luxo sdao baseados em atributos simbdlicos, enquanto os bens nao-luxo

(comuns) dependem essencialmente dos seus atributos funcionais. Numa perspetiva

Romeu Cascais 14
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oposta, Dion & Arnould (2011), afirmam que um bem de luxo representa

simultaneamente exceléncia estética e técnica, ndo apenas valor simbélico.

Christodoulides (2009) caracteriza os bens de luxo de acordo com trés
dimensodes: funcionalidade, experiencialismo e interacao simbélica. Os produtos que
apresentam a dimensdo funcional sdo projetados para serem a solucdo para as
necessidades intrinsecas dos consumidores através de atributos fisicos. A dimensao
experiencial estd associada, ao desejo do consumidor de adquirir produtos que
proporcionem prazer sensorial. Produtos com elevado nivel de interacao simbdlica
sdo concebidos para existir uma associagdo do consumidor a um grupo de desejo, a

uma fung¢do ou uma afirmacao pessoal.

Na perspetiva de Alleres (1990, cit em Christodoulides, et al., 2009), os bens
de luxo podem ser hierarquizados segundo trés niveis, baseados no grau de
acessibilidade. Na base da hierarquia estdo os bens de luxo acessiveis a classe média,
que através do seu comportamento de compra procura aumentar o seu “status”. No
nivel seguinte situa-se o luxo intermédio, e no topo o luxo inacessivel, que esta
associado a uma elite da sociedade. Os produtos situados no topo da hierarquia
apresentam um preco extremamente elevado e oferecem ao seu consumidor um

elevado prestigio social.

Resumindo, os bens de luxo caracterizam-se pela sua excelente qualidade,
elevado valor transacional, distincao, exclusividade, e know-how empregue na sua

concec¢ao.

1.2.1. Marcas de luxo

Relativamente as marcas de luxo, existe falta de consenso sobre as variaveis
que as definem. O luxo enquanto conceito, é definido no ambito da psicologia social
como o resultado da concegdo da cultura, de um estilo de vida, seja pessoal ou
coletivo. Quando cruzamos o luxo com as marcas, surgem aspetos relacionados com
estilo distintivo, identidade forte, elevado nivel de conhecimento e associacdes
emocionais e simbdlicas (Okonkwo, 2009, cit em Miremadi, Fotoohi, Sadeh, Tabrizi, &

Javidigholipourmashhad, 2011).
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Nueno & Quelch (1998, cit em Christodoulides, et al.,, 2009) identificaram

algumas caracteristicas partilhadas por varias marcas de luxo: consisténcia na

qualidade superior em todas as linhas de produtos, transmissao de conhecimento do

processo produtivo artesanal, design distintivo, producao limitada para assegurar a

exclusividade, uma estratégia de marketing que combina o apelo emocional e a

exceléncia do produto, reputacdo global, associagdo a um pais com forte reputagdo

numa industria especifica (exemplo: Itdlia - moda), elementos de unicidade para cada

produto, capacidade de ser ditador de tendéncias quando o sector é a moda, e a

transmissdo da personalidade e valores do seu criador.

De uma forma linear, Keller (2009) apresenta dez estratégias para a

constituicao de marcas de luxo (ver Figura 1).

Figura 1 - Estratégias para constituicio de marcas de luxo

( N ) ) N o)
< I Alinhamento de Gestdo eficiente Associagoes
Manutengdo de Criagdo de uma L.
- todas as das secundarias
uma imagem vertente
. o vertentes de componentes da (p. ex. eventos,
premium aspiracional . ,
marketing marca paises)
\_ J J
( N N [ N N )
. Arquiteturade <
Escolha seletiva - . S Protecdo legal e
- Estratégia de marcas gerida Definicdo ampla \
dos canais de . A combate a
. preco premium de forma da concorréncia =
distribuicdo coerente contrafacdo
\_ J N\ S J J

Fonte: adaptado de Keller (2009)

No modelo apresentado por Fionda & Moore (2009), foram identificadas

nove componentes chave para a constru¢do de uma marca de moda de luxo (ver

Figura 2).

Romeu Cascais
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Figura 2 - Caracteristicas das marcas de moda de luxo

Estratégia de
marketing global

Marketing direto;
patrocinio; Shows de
moda; Endorsement

de celebridades,

Inovagdo & Produtos
Sazonais I
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Marca de produto

I Diregdo criativa

- ! Funcionalidade, I
Valores da pUb“c'd?Sﬁ’ Relagdes qualidade e trabalho
marca/ADN pd I|cas ma?ual |

|

Apelo emocional/
aspiracional

S

Produtos iconicos

Coerente com o
posicionamento

/

Marcas de moda

de luxo ,

|
| Edi¢Ges limitadas
Comprometimento |
interno com a marca | Distribuicéo
I I seletiva
Comprometimento dos| |Controlo global de
parceiros de negdcio uma distribuicdo
com amarca prestigiosa

Servigos de
exceléncia

|
Flagship Stores

Histéria e/ou
estdria de marca

Fonte: adaptado de Fionda & Moore (2009)

Explicando melhor esses componentes, a identidade da marca tem de
transmitir uma compreensao exata dos valores a si associados. Existe uma
preocupac¢do das marcas em associarem valores diferenciadores que seduzam os

consumidores tanto a um nivel emocional como funcional.

A comunicag¢ao de Marketing nas marcas de moda de luxo é essencialmente

uma comunicagdo direta e pessoal de modo a aumentar a sua relevancia.

A integridade do produto advém do investimento em inovacdo e
criatividade para obter produtos de status. A qualidade dos produtos, o “
craftsmanship” e a atencao aos detalhes presente nos produtos sao fatores criticos de

sucesso para a construcdo da integridade do produto.
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A presenga da assinatura da marca bem como a concegdo de produtos

iconicos contribuem para a criagdo do ADN da marca.

O preco nao so6 reflete a componente artesanal do produto e a sua qualidade,

como cria barreiras a entrada, suportando a componente exclusividade.

A exclusividade estd inerente ao posicionamento das marcas de luxo. As
marcas de luxo controlam a distribuicdo e exclusividade para garantir a
exclusividade. A exclusividade é obtida também através da producdo de séries de

produtos limitadas e do nimero e tipologia de distribuidores utilizados.

As marcas de moda de luxo apresentam posicionamentos enraizados nas
suas histérias (herancga), uma vez que esta estratégia de branding permite as marcas

adicionar e manter a sua autenticidade.

A envolvente produzida nas lojas e o servico de qualidade superior sao um

fator importante para a criagdo de marcas de luxo.

A gestao dos relacionamentos internos e externos com a marca dependem da
cultura empresarial definida. Nas marcas de luxo a cultura da marca deve
transparecer honestidade, integridade, moralidade e trabalho de equipa, sem estes

valores a mensagem transmitida podera parecer falsa.

Sumariamente, as marcas de luxo caracterizam-se pelo seu elevado nivel de
reconhecimento, fortes associacdes emocionais e simbolicas, estilo distintivo e

identidade forte.
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1.2.2. Democratizacao do luxo - masstige

Na sequéncia do levantamento da literatura referente a marketing de luxo, a
tematica da democratizacdo do luxo surge como um dominio em crescente de

interesse.

Para Kapferer & Bastien (2009), o “Trading Up” é um conceito distinto de
luxo, uma vez que nao possui uma dimensao socioldgica - a sua fung¢ao ndo se prende
tanto com a estratificagdo social mas mais com uma satisfagdo pessoal, melhorando a

performance da marca através de emogdes e recompensas experienciais.

Em contra-ponto, Truong, McColl, & Kitchen (2009) defendem que o mercado
de bens de luxo esta a transformar-se num mercado de massas, uma vez que este
mercado ndo contempla apenas os membros da classe social mais endinheirada mas

também as classes socias mais modestas.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Meyers (2004, cit em Park, Rabolt, &
Jeon, 2008) afirma que as marcas de luxo estdo a tornar os seus produtos cada vez

mais acessiveis, estendendo as suas marcas com o intuito de alcangar a classe média.

Para Silverstein & Fiske (2003, cit em Atwal & Williams, 2009), as marcas de
moda de “novo luxo”, apesar de apresentarem preg¢os mais acessiveis (apenas
ligeiramente acima dos prec¢os praticados por marcas de gama média) possuem um
nivel de percecdo razoavel de prestigio, o que as diferencia dos produtos de gama
média e permite atingir um target mais amplo em compara¢do com os nichos das
marcas de “luxo tradicional”. Esta estratégia de posicionamento é intitulada de

“masstige”- massificacao do prestigio.

Para Truong, McColl, & Kitchen, (2009), a linha que limita as marcas de luxo
tradicional de outras marcas torna-se turva com o surgimento das marcas de “novo
luxo”, uma vez que o “novo luxo” consegue manter niveis de prestigio consideraveis
mesmo empenhando estratégias de target de massas. O fator critico de sucesso da
estratégia de “masstige” reside no equilibrio entre a diferenciacao pelo prestigio e um
preco premium razoavel. A figura 3 apresenta as variaveis presentes na estratégia de

masstige, bem como a analogia com as marcas de luxo tradicional.
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Figura 3 - Estratégia de “masstige”
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Fonte: adaptado Truong, et al. (2009)

A figura 3 representa as ligacOes existente entre as marcas de luxo

tradicionais e as marcas de “novo luxo”, através das percecdes de prestigio e prego.

Apesar de estar provado que o langamento de extensdo de marca constitui
um potencial de sucesso e um aumento dos rendimentos nos bens de luxo, alguns dos
principais valores como o desejo e a exclusividade podem ser diluidos no apelo ao

luxo (Riley, Lomax, & Blunden, 2004).

Analogamente, Park e colegas (2008) defendem que apesar de existir um
esfor¢co para preservar o valor simbolico das marcas de luxo, as extensdes de marca
possuem elevados riscos na diluigdo de uma das principais caracteristicas das marcas

de luxo, o valor da escassez.

Em suma, a democratizagdo do luxo reside no equilibrio entre a diferenciacdo

pelo prestigio e um preco premium acessivel.
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1.3. Motivag¢oes do consumo de luxo

Ha estudos relativos ao consumo de luxo que identificaram que os produtos
de luxo sdo suscetiveis de providenciar beneficios subjetivos e intangiveis. O valor
emocional é uma caracteristica essencial para a percecao de utilidade nos produtos

de luxo(Dubois & Laurent, 1994, cit em Gupta, 2009).

Assim, Amatulli (2011) identificou duas razdes centrais para o consumo de
bens de luxo: por um lado estdo as motivagdes externas, sociais e interpessoais; por
outro lado as motivagdes internas, subjetivas e circunspectas. As motiva¢des externas
(sinais de ostentacdo) abrangem todos os casos em que o objetivo é essencialmente o
de exibir publicamente luxo com o intuito de afirmar o status do consumidor,
enquanto as motivacdes internas estao baseadas em emocdes, estados de espirito e

numa sensacao subjetiva relacionada com a auto-percecao.

O estudo realizado por Truong, McColl, & Kitchen (2010) demonstra que as
aspiracdes intrinsecas dos consumidores (pessoais, autoestima, relacionais,
comunhao) tém um efeito negativo na preferéncia de marcas de bens de luxo. Estes
consumidores ddo grande relevancia ao seu crescimento pessoal e aos seus valores
internos, evitando a escolha por bens de luxo uma vez que estes estdao associados a
status e visibilidade. Ainda, as pessoas que demonstraram aspira¢des extrinsecas
(riqueza, popularidade e imagem), tendem a preferir marcas de luxo. O status e a
visibilidade do poder associados as marcas de luxo permite aos consumidores
sinalizar aos outros um nivel de riqueza e status, que os ajuda na procura pela

satisfacdo das suas aspiragdes extrinsecas.

Segundo Amatulli (2011), para os consumidores, o Luxo, permite-lhes
sentirem-se mais confiantes. No que se refere a experiéncia de compra e uso de bens
de luxo, existe uma caracterizacdo destas acdes de uma forma emocional. Os
consumidores consideram os bens de luxo um prazer de autorreferéncia, um prazer
pessoal. O consumidor de luxo compra bens de luxo exclusivamente para si, com o
intuito de satisfazer necessidade ou desejos pessoais. Amatulli (2011) afirma também
que os consumidores procuram através dos bens de luxo um meio para projetar a sua

autoconfianca, estilos de vida e personalidades.
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Para Vigneron & Johnson (1999, cit em Husic & Cicic, 2009) o consumo de

luxo pode ser explicado através de cinco efeitos (ver Tabela 1):

Tabela 1 - Sintese - Valores/motiva¢cdes do consumo de luxo

Valor Motivagao
Conspicuo Veblenian (Ostentacio)
Unico Snob (pretensiosismo)
Social Efeito de bandwagon (efeito de adesdo)
Emocional Hedonismo (prazer, vontade)
Qualidade Perfeicao

Fonte: adaptado de Gupta (2009)

O efeito Veblenian e a percecio de valor conspicuo. Os consumidores
Veblenian atribuem elevada importancia ao preco como indicador de prestigio, uma

vez que o seu principal objetivo é impressionar os outros.

O efeito Snob e a percecdo de valor tnico. O consumidor Snob perceciona o
preco como indicador de exclusividade, e evita usar marcas populares. A sua

orientacdo de consumo € interna, para si proprio.

O Efeito de Bandwagon e a percecao de valor social. Relativamente aos
consumidores snob, os consumidores bandwagon ddo menos importancia ao preco
como um indicador de prestigio, dando maior énfase sobre o efeito social que o

consumo de bens de luxo podera trazer.

O Efeito hedodnico e a percecio de valor emocional. O consumidor
hedonista estd mais interessado nos seus proprios pensamentos e sentimentos,

colocando menos enfase no preco como indicador de prestigio.

O Efeito perfeccionista e a percecao de valor de qualidade. O consumidor
perfeccionista confia na sua proépria percecao de qualidade e pode usar o fator prego

como mais uma prova de qualidade.
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1.3.1. Status

H4 investigadores que tém explorado a tendéncia do consumo motivado pelo
status, simbolismo e prestigio. Phau & Yip (2008) definem o consumo por status,
como a for¢a motriz na procura por uma posicdo social por meio de consumo distinto

de bens.

Os consumidores orientados para o status apenas adquirem produtos que
representem status aos olhos de terceiros que sejam considerados importantes por

esses (Eastman et al,, 1999; O’Cass & Frost, 2002 cit em Phau & Yip, 2008).

O Nome da Marca é um fator importante nos mercados de produtos de luxo,
uma vez que os consumidores que procuram status, apenas compram produtos que ja
representem status para alguém importante (Eastman et al., 1999, O’Cass & Frost,

2002, cit em Phau & Yip, 2008).

O preco ndo é uma questdo fulcral para os consumidores que procuram
status. Os consumidores de bens de luxo sdo mais influenciados pela imagem de
marca, e consideram a funcionalidade como um dado adquirido (Dall’'Olmo Riley et

al., 2004, cit em Phau, 2010).

O Consumo conspicuo envolve o consumo publico de produtos de luxo que
transmitem sinais de riqueza, status e poder (Bagwell & Bernheim, 1996; Eastman et
al.,, 1999; O’Cass and Frost, 2002; Vigneron and Johnson, 1999 cit em Phau & Yip,
2008).

Segundo Phau & Yip (2008) os consumidores orientados para o status sdo

mais propensos a comprar roupas de luxo.

O ato de compra de vestuario satisfaz diferentes necessidades dos
consumidores, tais como, status, expressdo de identidade, auto-estima, bem como
proporciona uma forma de impressionar terceiros (Coelho & McClure, 1993;
Piacentini & Mailer, 2004; Deeter-Schmelz et al., 2000; Tootelian & Gaedeke, 1992;
Wong & Ahuvia, 1998, cit em Phau & Yip, 2008).
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1.3.2. Prestigio

O prestigio associado ao consumo de luxo estd baseado numa real distancia
financeira. A populagdo em geral simplesmente nao conseguem alcangar o luxo, por
estarem financeiramente muito distantes das joias, roupas, casas, entre outros. (BW

Marketing White Book, 2007-2008, cit em Gupta, 2009)

Segundo Gupta (2009), prestigio e luxo sdo utilizados frequentemente como
sinébnimos. O Conceito de prestigio tem vindo a ser investigado na Sociologia,
referindo-se a uma posi¢do social de um individuo concedida por outros membros do

grupo (Shils, 1968, Wegener, 1992, cit em Gupta, 2009).

Gupta (2009) afirma que existem trés consensos empiricos: (1) prestigio é
uma pedra angular numa estratificagcdo social; (2) o prestigio € um produto subjetivo
e objetivo de uma realidade social; e (3) existe uma heterogeneidade na percecao

subjetiva do prestigio em todos os membros da sociedade.

Segundo Gupta (2009), a aquisicdo de produtos de prestigio € um processo
raro, uma vez que € necessario existir um elevado nivel de interesse e conhecimento
do produto, bem como uma forte relacao entre o produto e a personalidade do

consumidor.

As marcas de prestigio podem ser ordenadas em trés niveis: marcas topo de
mercado, marcas Premium e marcas de luxo, ordenadas respetivamente, em ordem

crescente de prestigio (Vigneron and Johnson, 1999, cit em Gupta, 2009).

Figura 4 - Niveis de prestigio

Nivel de prestigio

A
v

Topo de Mercado Premium Luxo

Fonte: adaptado Gupta (2009)

Gupta (2009) considera que a utilidade dos produtos de luxo podera derivar
da necessidade de ostentar riqueza e poder. O consumo de marcas de prestigio
representa um comportamento de consumo materialista. Alguns produtos e servigos

possuem maior valor emocional em comparag¢do com a sua utilidade funcional.
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1.3.3. Relevancia do pais de origem - variavel made in

Os estudos comparativos das atitudes dos consumidores na compra de
produtos de fabrico doméstico e estrangeiros demonstram que a maioria dos
consumidores prefere os produtos de origem estrangeira, se estes forem mais caros,
de marcas de luxo, de marcas de moda e se forem de um pais de origem favoravel
(Mohamad et al., 2000; Beaudoin et al., 1998; 0’Cass & Lim, 2002 cit em Phau & Yip,
2008)

Segundo Phau & Yip (2008), existe uma tendéncia global, no sector do
vestuario, para a preferéncia do consumo por produtos de origem estrangeira em
detrimento dos produtos de fabrico nacional. Os lideres de opinido, do sector do
vestuario nos Estados Unidos da América, apresentam sentimentos mais positivos na
compra de produtos de origem estrangeira em compara¢ao com os produtos de

origem domestica (Beaudoin et al.,, 1998, cit em Phau & Yip, 2008).

Phau e Yip (2008) afirmam que, quando um produto ou uma marca sao
originarios de um pais com uma cultura forte e com elevados niveis de etnocentrismo,
existe uma maior probabilidade de sucesso global para as suas marcas, em
comparacao com paises menos etnocéntricos. Assim, os produtos originarios dos
paises desenvolvidos sao mais facilmente percecionados como itens de luxo onerosos,
com marcas de elevado reconhecimento e com tecnologia superior (Kaynak & Kara,

2002; O’Cass & Lim cit em Phau & Yip, 2008).

As atitudes positivas dos consumidores perante produtos mais onerosos de
design acabam por ser influenciadas pelo pais de origem e pelo status da marca em
detrimento do preco e da disponibilidade. O pais de origem tem uma relagao positiva

com a qualidade do produto. (Mohamad et al., 2000, cit em Phau & Yip, 2008).

Os consumidores percecionam o vestuario origindrio de paises em
desenvolvimento, especialmente da China, como de qualidade inferior, no entanto é
compensado pelo reduzido preco. No entanto, o foco nestes atributos nao se
apresenta como uma estratégia acertada para mercados de luxo ou para marcas de

vestuario de prestigio (Phau & Yip, 2008).
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Os consumidores que procuram status sdo mais propensos a comprar
vestuario de luxo proveniente de paises com uma boa imagem de marca (Phau & Yip,

2008).

Em suma, a imagem do pais de origem acaba por influenciar a percecdo dos
consumidores o que pode ser favoravel para um produto de luxo de um pais
desenvolvido ou desfavoravel para um produto de luxo de um pais de terceiro

mundo.
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1.4.“Novo luxo” - marketing experiencial

O Marketing tradicional foi desenvolvido em resposta a era industrial, e ndo
tendo em consideragdo a revolucdo na informac¢do, branding e comunicacdo que

estamos a atravessar (Schmitt, 1999, cit em Atwal & Williams, 2009).

Os consumidores contemporaneos usam o consumo para fazer declaragdes
sobre si mesmos, para criar identidades e desenvolver um sentimento de pertenga

(Atwal & Williams, 2009).

Assim, Atwal & Williams (2009) definem o “novo luxo” como, produtos e
servicos que possuem elevados niveis de qualidade, gosto, e aspiracdo, e com um
preco superior ao dos restantes bens. Segundo esses autores, o novo consumidor de
luxo é impulsionado por novas necessidades, e pelo desejo de novas experiencias. A
expressio de “luxo de hoje” é alusivo a celebracdo da criatividade pessoal,

expressividade, inteligéncia, fluidez, e acima de tudo a uma Ideia.

Para Atwal & Williams (2009), alguns aspetos do consumo de luxo
contemporaneo sio reflexo do fenémeno do pds-modernismo, como uma filosofia
ocidental referente a uma rutura no pensamento associado aquilo que o moderno,
funcional e racional representam. E a invasdo do subconsciente. Naquilo que respeita
ao marketing experiencial, o pés-modernismo apresenta dois aspetos de elevada
relevancia, a hiper-realidade e a imagem. A hiper-realidade é quando a realidade
entra em colapso e se torna numa imagem, ilusdo ou simulacdo. Hiper-realidade
refere-se a indefinicdo da distingcdo entre o real e o irreal, em que o prefixo" hiper"
significa mais do que real. Quando a realidade do ambiente deixa de ser natural, e
passa a ser produzida por um ambiente simulado, ndo se tornando irreal mas sim
mais do que real.

Ou seja, segundo Atwal & Williams (2009), nesta “nova era”, com novos
consumidores, pds-modernos, é necessario existir uma separacao da abordagem
tradicional que relaciona os bens através de um bindmio funcionalidade - beneficios,

para um maior foco nas experiéncias do consumidor.
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O processo de compra do consumidor pés-moderno esta baseado em
experiéncias que enfatizam a conectividade, interatividade e criatividade (Atwal &

Williams, 2009).

Atwal & Williams (2009) apresentam quatro dimensdes experienciais do luxo
com base no envolvimento e intensidade do consumidor, denominando-as de

Estético, Idealista, Entretenimento e Educacional (ver Figura 5).

Figura 5 - Zonas experienciais

A

Idealista

Intensidade

Entretenimento Educacional

v

Envolvimento

Fonte: adaptado Atwal & Williams (2009)

— Dimensdo Entretenimento - Geralmente envolvem um baixo grau de

envolvimento e intensidade pelo cliente (exemplo: um desfile de moda).

— Dimensdo Educacional - Existe um elevado envolvimento por parte dos
consumidores, porém com baixo nivel de intensidade. Nesta dimensao os
consumidores adquirem novas competéncias ou aumentam as que ja
possuem (exemplo: Ferrari Driving Experience - Programa de dois dias,
desenhado para diminuir o gap entre a habilidade de condug¢do do

consumidor e a capacidade de desempenho do Ferrari).

— Dimensdo Idealista - Atividades que envolvem elevado grau de

envolvimento e intensidade, sio uma caracteristica central em grande
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parte do consumo de luxo. (exemplo: Tiger Woods Dubai - Resort privado,

que inclui o campo de golfe n?1 projetado pelo Tiger Woods)

— Dimensdo Estética - Nestas atividades esta claramente presente um
elevado grau de intensidade, mas apresenta pouca envolvéncia, como € o
contemplar de um projeto arquiteténico ou o design interior de uma

boutique (exemplo: A loja de seis andares da Prada em Téquio).

Segundo Atwal & Williams (2009), o marketing tradicional vé o consumidor
como um decisor racional no seu processo de compra, focado nas caracteristicas e
beneficios funcionais dos produtos enquanto, o marketing experiencial vé os
consumidores como seres emocionais, focados na procura por experiéncias

prazerosas.

Por exemplo, nas marcas de luxo verifica-se a tendéncia para a criacdo de
flagship stores para fomentar as dimensdes experienciais no processo de compra dos
bens de luxo. O ambiente experiencial das marcas de luxo estd patente nas “flagship
store”, geralmente localizadas nas cidades capitais, onde estao presentes as cole¢des
completas das marcas. Estas lojas envolvem grandes investimentos financeiros, e sdao
consideradas fundamentais para a construcdo de uma comunica¢do de marketing da

marca e potencia a sua reputacdo (Fionda & Moore, 2009).

A analogia presente entre marcas de luxo e o0 mudo da arte, é transmitido
através da arquitetura das “flagship Botiques”, concebidas como autenticas pecas de
arte (Dion & Arnould, 2011). O objetivo das “flagship Botiques” passa pela recriacao
de varios mecanismos formais derivados dos museus, com o intuito de conceder aos

bens de luxo a “aura” presente nas obras de arte ndo comercializaveis.

“Nas lojas de luxo a porta da frente estd fechada, o que é bastante normal, estas
lojas ndo estdo abertas a todos” (Dion & Arnould, 2011). Acompanhando essa linha de
pensamento Kapferer & Bastien (2009) afirmam que quanto maior é a

inacessibilidade, maior € o desejo
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Para Fionda & Moore (2009), as lojas de luxo sdo consideradas “catedrais de
compras”, que usam a sua arquitetura para transmitir um sentimento de esplendor, e

definir a experiéncia de compra de luxo para os seus clientes mais ricos.

Em sintese, o “novo luxo” associado ao marketing experiencial baseia-se na
criagdo de envolvéncias experienciais que fomentem o envolvimento e a intensidade

dos consumidores com as marcas de uma forma emocional.
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1.5.Modelo conceptual

Com base no levantamento literario e considerando o contexto do presente estudo de caso, o modelo conceptual foi concebido sobre duas
vertentes. A gestao de marcas de moda de luxo, através do modelo de Fionda & Moore (2009), e o comportamento de consumo de luxo, segundo os

cinco efeitos de Vigneron & Johnson (1999).

Figura 6 - Modelo conceptual
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Na Tabela 2 é apresentada a sintese das dimensdes e variaveis apresentadas

no modelo conceptual:

Tabela 2 - Descricdo do modelo conceptual

Dimensoes

Variaveis

Defini¢oes

Referéncias

Marcas de moda

Marcas de luxo

Marcas com elevado nivel de
reconhecimento, fortes
associa¢Oes emocionais e
simbdlicas, estilo distintivo e
identidade forte.

(Christodoulides, et al.,
2009; Fionda & Moore,
2009; Keller, 2009;

Miremadi, et al., 2011)

Comunicagdo de
Marketing

Comunicagao direta,
personalizada e pessoal de
modo a aumentar a sua
relevancia.

(Fionda & Moore, 2009;
Keller, 2009)

Integridade do
produto

Consonancia entre o
posicionamento da marca e a
proposta de valor.

(Dion & Arnould, 2011;
Fionda & Moore, 2009;
Nueno and Quelch, 1998
; Heine & Phan, 2011)

Assinatura de
design

Atributo, simbolismo ou
identidade com elevado valor
distintivo, magnético e
identificativo.

(Christodoulides, et al.,
2009; Fionda & Moore,
2009; Heine & Phan,
2011)

Preco premium

Posicionamento da marca
através de um preco coerente
com o posicionamento

(Fionda & Moore, 2009;
Nueno & Quelch, 1998;
Heine & Phan, 2011)

de Luxo restringindo a acessibilidade.
Estratégia de marketing (Chrlstqdoulldes, etal,
Exclusividade seletiva e restritiva de 2009; Fionda & Moore,
réscimo d lor 2009; Heine & Phan,
acréscimo de valor. 2011)
Heranca fciolr:;‘ggir\izrgg':giﬂeog eEiitoria (Fionda & Moore, 2009;
¢ 5 ) Keller, 2009)
da marca.
Relagcdo com base no (Atwal & Williams, 2009;
Envolvente envolvimento e intensidade Christodoulides, et al.,
experiencial do consumidor com as 2009; Fionda & Moore,
p realidades experienciais das 2009; Heine & Phan,
marcas de luxo. 2011)
Cultura Partilha de compromissos, (Okonkwo, 2009; Fionda
valores e matrizes da marca. & Moore, 2009)
Dimensdes funcionais,
Identidade da experienciais e d-e Interacao (Fionda & Moore, 2009;
simbédlica. Propriedades
Marca . e Keller, 2009)
identificativas das marcas de
luxo.
Aspiragdes intrinsecas dos (Vigneron & Johnson,
Comportamento .
consumidores de luxo, 1999), (Truong, et al.,
de consumo de . . . . .
adjacentes as suas percegoes 2009), (Husic & Cicic,
Comportamento | luxo
de valor. 2009)
de consumo de . -
luxo Beneficios procurados pelos (Vigneron & Johnson,

Percegdes de valor

consumidores para satisfazer
as suas motivagdes de
consumo.

1999), (Husic & Cicic,
2009), (Dubois &
Laurent, 1994)
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Variaveis Definicoes Referéncias

(Bagwell & Bernheim,
1996), (Eastman et al,,
1999) (O’Cass and Frost,
2002), (Vigneron and
Johnson, 1999)

Causalidades de influéncia
sobre o consumidor no
processo de compra de bens
de luxo.

Motivacgoes

Fonte: Sintese proépria

O modelo conceptual apresentado na Figura 6 resulta da pesquisa

bibliografica realizada sobre marketing de luxo.

O resultado da pesquisa resultou num modelo conceptual envolvendo duas
componentes distintas mas indissociaveis. Sdo elas, a componente da gestdo da

marca, e a do comportamento de consumo de luxo.

Na componente da gestdo de marcas de luxo, estd presente um esquema
adaptado que engloba as variaveis sintetizadas por Fionda & Moore (2009) no seu
levantamento literdrios sobre as principais variaveis consideradas na literatura sobre

marcas de moda de luxo.

Por outro lado, o comportamento de consumo de luxo é apresentado através
de um modelo adaptado dos cinco efeitos de Vigneron & Johnson (1999), onde estao
representadas as principais motivacdes e percecdes de valor do consumidor de bens

de luxo.

O modelo conceptual concebido tem por objetivo suportar e orientar o

estudo sobre a alfaiataria de luxo em Portugal.

Sera este 0 modelo conceptual que ira orientar as escolhas metodolégicas no

capitulo seguinte.
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2. METODOLOGIA

2.1.Perspetiva metodoldgica

No presente projeto, a selecdo do processo e paradigma constituintes da
investigacdo sao a consequéncia de trés fatores-chave analisados apo6s a realizacdo da

revisao da literatura.

d) O processo de revisdo da literatura referente a Marketing de Luxo,
demonstrou um nimero reduzido de referéncias bibliograficas referentes
ao dominio. Contudo verifica-se uma tendéncia de crescimento no

numero de referéncias nos ultimos anos de analise.

e) O modelo conceptual resultante da revisdo da literatura revelou-se
bastante complexo. O cruzamento de diferentes conceitos incluidos nas
diferentes fontes bibliograficas dificulta a afericdo do foco na area de

estudo.

f) O quadro tedrico apresentou-se pouco consolidado. Verificou-se uma

heterogeneidade na recolha de teorias referentes ao Dominio.

Apébs a recolha dos fatores-chave para a definicdo estratégica do projeto,
concluiu-se que o estudo de caso, ferramenta de investigacio enquadrada no
paradigma construtivista ou pragmatica seria o mais acertado. A abordagem
estratégica da pesquisa utilizada, caracteriza-se como uma abordagem qualitativa,
uma vez que é caracterizada pela descri¢do, compreensao e interpretacdo de factos e

fendmenos dentro do seu contexto real.
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2.2.Método de Pesquisa - Estudo de caso

O estudo de caso é uma metodologia associada a uma estratégia de
investigacdo qualitativa, que procura a compreensdo e interpretacdo de factos e

fenébmenos (Yin, 2003).

No campo da investigacao existem fenomenos de elevada complexidade e de
dificil quantificagdo, como tal a aplicagdo de abordagens qualitativas constituem uma
alternativa adequada, tanto no que diz respeito ao tratamento contextual do

fendbmeno, como na sua operacionalizacdo (Martins, 2006).

A abordagem qualitativa do estudo de caso, oferece descrigoes,

interpretacdes e explicagdes que se destacam pelo seu ineditismo (Martins, 2006).

Nos estudos de casos existem varias tipologias. As principais classificagdes

identificadas foram:

e Numero de casos analisados - Unicos (s6 um caso) ou multiplos (dois ou
mais);

e Forma da analise - holisticos (analise abrangente) ou imbricados (Analise
separada e diferenciada, por componentes do modelo conceptual);

e Objetivos de investigacao - exploratoérios (compreender novas realidades),
descritivos (exposicao de factos/acontecimentos) e explicativos (descobrir

0 porqué).

O estudo de caso do projeto em questao, é um estudo de caso multiplo (trés
Alfaiates), holistico e exploratorio. O projeto é considerado multiplo devido a
pesquisa de trés caos distintos. Holistico, devido ao seu caracter de compreensao
integral dos fenémenos e ndo por componentes. E exploratério, devido a auséncia de

informacao tedrica prévia referente ao dominio em questao.

A estratégia de investigacdo de estudo de caso apresenta diversas técnicas de
recolha de dados e evidéncias como: Observagao, Observacao Participante, Entrevista,
Focus Group, Andlise de conteudo, Pesquisa-Acao, Pesquisa Documental, Pesquisa

Etnografica, Narrativas e Netnografia (Silverman, 2004; Martins, 2006).
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No processo de recolha de informacdo existem trés pontos a ter em

consideracao (Yin, 2003):

e Triangulac¢do - Utilizacdo de diferentes fontes de informacao, para recolha
das mesmas evidéncias;

e Base de dados - Criacdo de uma base de dados constituida por todas as
fontes de informacao relevantes para a obtengdo dos resultados finais;

e Mapeamento do processo - Identificacdo de todas as etapas realizadas

para obtencao dos resultados.

Na fase seguinte, analise de dados, o fator critico de sucesso prende-se com a
organizacdo dos conteddos que se pretendem analisar e com as razodes subjacentes a
esta analise. A auséncia de uma definicao clara dos objetivos da investigacao podera

afetar a qualidade dos resultados finais (Yin, 2003).

Por fim, existe a etapa intitulada de relato, onde estdo descritos os
testemunhos dos intervenientes no processo. Nesta fase, Yin (2003) aconselha os
investigadores a realizar uma revisdo dos relatos por parte dos individuos

participantes no estudo.
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2.3.Protocolo de investigacao

2.3.1. Visao geral da pesquisa

No presente projeto, a estratégia de investigacdo utilizada é o estudo de caso.
A escolha da metodologia prende-se com, necessidade de compreender o fenémeno

dos Alfaiates de Luxo em Portugal, uma area pouco estudada.

2.3.2. Objetivos da pesquisa
O presente estudo de caso pretende dar resposta as seguintes questdes:

¢ Quais os principais atributos e dimensdes projetados pelos alfaiates nos
seus produtos e servigos;

e Como érealizado o Branding das marcas dos alfaiates;

e Delinear o processo da cadeia de valor dos produtos e servigos da
alfaiataria de luxo;

e C(ircunscrever a experiéncia do cliente na prestacio do servico de
alfaiataria;

e Perceber se existe, ou ja existiu, uma tentativa de democratizacdo do
servico/produto;

e Perceber quais sdo as principais motiva¢gdes de consumo dos bens de
luxo;

e (Compreender se existe uma preocupa¢ao em providenciar um servico

experiencial a cada cliente.

2.3.3. Informacgdo contextual

Com o intuito de enquadrar o estudo de caso, é indispensavel apresentar o
contexto em que este surge. O Marketing de Luxo é uma tematica que se revela com
um crescimento de interesse, como tal surgiu a curiosidade de perceber como sao
construidos os fatores criticos de sucesso inerentes a constituicio de
produtos/servigcos de luxo. A Alfaiataria é uma atividade centenaria, apresenta-se
atualmente como um servico de luxo, como tal, é expectavel que através deste estudo

seja possivel perceber as boas praticas utilizadas nesta area de actividade.

Romeu Cascais 37



lI nm THE MARKETING SCHOOL

2.4.Procedimentos de campo

2.4.1. Visao Geral das fontes de informacao
As fontes de informacdo que se pretende utilizar estdo a seguir descritas:

e Entrevistas semi-estruturadas com os alfaiates de luxo;

e Levantamento fotografico do atelié;

e Levantamento de evidéncias fisicas da prestacdo do servico (fatura,
cartdo de visita, brochuras etc.);

e Observacao (Clientes, site, alfaiates, envolvente etc.);

e Toda e qualquer evidéncia relevante para o desenvolvimento da pesquisa
e que se considere uma mais-valia para o processo de triangulacdo e

validagao dos objetivos.

2.4.2. Aspetos processuais a recordar

e Salvaguardar todo o tipo de questdes de confidencialidade;

e Permissao para a utilizacdo de um gravador digital de som;

e Permissao para a utilizagdo de maquina fotografica digital;

e Utilizagdo de um diario para documentar todas as fases do processo de
investigacao;

e Utilizagcdo do programa NVivo para gravar e monitorizar todo o processo

de investigacao.
2.5.Orientac¢oes preliminares para a recolha de dados

2.5.1. Principais aspetos a considerar no processo de recolha de dados

No processo de recolha de dados o investigador devera ter sempre em
consideracdo o seu objetivo, ou seja, a obtencdo de dados relevantes para a resposta

as perguntas da investigacao.

Tendo em consideracdo a abordagem aos intervenientes (Alfaiates) do

processo de investigacao, a recolha dos dados dos diferentes intervenientes devera
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ser realizada em momentos distintos, com o intuito de nio influenciar os resultados

finais.

No processo de recolha de dados (entrevista) aos alfaiates, a etapa de
preparacdo é um processo vital para a afericdo de bons resultados. A preparagao da
entrevista devera contemplar a andlise a todo o tipo de material disponivel sobre o

sector de atividade, a fim de ajudar a desenhar o guido de entrevista.

Para a recolha da informac¢do nas entrevistas, o investigador ira registar a
informacgdo no diario de investigacao e complementarmente utilizara um gravador de
som digital, se o entrevistado o permitir. Apds a recolha e tratamento da informagao
obtida na entrevista, o investigador devera enviar a transcri¢do da entrevista para o

entrevistado para obter uma validacao dos contetidos obtidos.

2.5.2. Tabela de sintese informativa

Com vista a assegurar a recolha de informac¢do sobre todas as variaveis do
modelo conceptual, Yin (2003) e Saur-Amaral (2009) recomendam a construgao de
uma tabela de dados, que depois serve para a construcdao do guido de entrevista e a
preparacdo da recolha das varias fontes de informacdo em cada um dos casos

analisados.

Tabela 3 - Analise contextual - Alfaiates & Ateliés

~ Codigo Possiveis fontes de
Contexto Questoes g ~
Informacao
16 idade? P1 . .
Qual éa sua idade Entrevistas semi-estruturadas
Levantamento fotografico do
Ha quantos anos é alfaiate? P2 atelié;
Faturas
Alfaiate & . Cartdes-de-visita
‘A Com quem aprendeu este oficio? P3
Atelié d p Brochuras
R . . Catalogos
Sg:tlflut;;o prevé para alfaiataria em pa Observacio
gl Site Web
Pode fazer uma breve descricdo do seu p7 Presenca nas redes sociais
percurso profissional?

Fonte: Sintese propria
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Tabela 4 - Andlise conceptual - Varidveis do modelo conceptual

. ~ AR ~ . Fontes de
Dimensoes Variaveis Questoes Cadigo informacio
Considera a alfaiataria um servigo de P8
luxo?
Marcas de luxo - ; :
Como descreveria o seu servigo, quais | P9
as principais caracteristicas?
Comunicacdo de | Como costuma comunicar ao mercado | P10
Marketing 0 seu servico?
Integridade do A qualidade do servigo e dos materiais | P11
produto empregues sdo um fator relevante?
Os seus produtos tém marca? P13
Assinatura de Utiliza o seu nome como marca para os | P14
design seus produtos?
Considera importante ter uma marca? | P15
Qual é o preco base dos seus P16
fatos/servigo?
Como caracteriza o prego que pratica P17
no seu atelié? Considera o prego do
seu servico acima ou abaixo da média
Preco premium de mercado?
Considera que o preco do seu servico P18
Marcas de moda ) que o prego €9 ¢ Entrevistas
ajuda a transmitir a qualidade do
de Luxo Mesmo?
y — —— Observacio
Ja praticou precos mais baixos para P19
aumentar as suas vendas? Anlise de
. A unicidade do produto aumenta o seu | P20 .
Exclusividade site
valor?
Heranga Como foi criada a sua marca? P13 Analise de
Existiu uma preocupacgdo na escolha P5 redes sociais
do espaco para o seu atelié? A
localizacao, o edificio e os espagos Analise de
circundantes foram um fator que A
Envolvente contribuiu para a escolha a su(il referéncias
experiencial P na internet
escolha?
Existiu alguma preocupag¢io com a P6
decoracgdo do atelié? Que ambiente
pretendeu transmitir? Que mensagem?
Cultura A qualidade do servigo e dos materiais | P11
empregues sdo um fator relevante?
Identidade da Os seus produtos tém marca? Como foi | P13
Marca criada?
Perfil do . . e m P23
. Como caracteriza o seu cliente “tipo”?
consumidor
O que leva os seus clientes a P24
Comportamento .
procurarem o seu atelie? O que os leva
de consumo de ;
Comportamento a procurar um fato por medida em
luxo . :
de consumo de detrimento do pronto-a-vestir?
luxo ~ Quais as caracteristicas do seu servico | P25
Perceg¢des de ~ . .
que sdo mais valorizadas pelo seu
valor .
cliente?
Quais as principais motivacdes dos P26

Motivagdes

seus clientes?

Fonte: Sintese propria
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3. MARKETING DE LUXO - ESTUDO DE CASO MULTIPLO DO SECTOR
DE ALFAIATARIA DE LUXO PORTUGUESA

Na primeira parte da dissertagdo foram descritas as principais tematicas
envolvidas na gestdo do marketing de luxo e as relagdes existentes entre si. Apds a
analise dos principais fatores referenciados na literatura sobre o marketing de luxo e
0s seus componentes, adaptou-se um modelo conceptual que sera aplicado nos casos

descritos no presente capitulo.
3.1.Breve caracterizacao do sector da alfaiataria

A evolucdo do sector da alfaiataria esta estritamente ligado a histéria de
Portugal. A palavra alfaiate revela a sua ligagdo ao mundo arabe, nome derivado da
palavra arabe Al-Kaiat, do verbo Khata que significa coser. Independentemente da
designacao, os alfaiates tinham desde a antiguidade classica o exclusivo do corte e
costura das diversas pecas de roupa, tanto masculinas, como femininas (Fontes,

2007).

O sector da alfaiataria foi influenciado por diversos mestres oriundos de

variadas partes do mundo.

No século XVI, a afirmacdo da alfaiataria guarneceu o luxo e a personalizacao
do vestuario por toda a Europa. Este fendmeno despoletou uma organizacdo e
regulamentacdo que seguia desde a aprendizagem do oficio a fiscaliza¢do das oficinas,
procurando assim garantir a qualidade do vestuario, bem como proteger os
compradores (Livro de Registos dos Oficios Mecanicos, 1753, citado em Fontes,

2007).

O setor da alfaiataria apresenta uma simplicidade dos instrumentos de
trabalho desde a sua origem: tesouras, réguas, compassos, giz e pouco mais. A
simplicidade das ferramentas de trabalho dos alfaiates confronta-se com a variedade
de conhecimentos que tém de possuir, tais como: conhecimentos de geometria,
aritmética e anatomia. Esta necessidade de conhecimento para exercer o oficio

resulta num moroso processo de aprendizagem (Victor Gongalves, 2012).
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No século XIX surgem dois importantes avangos técnicos, as tabelas de
medida e o aparecimento das empresas de confe¢do, em consequéncia da invencado da
maquina de costura. Procurando um conhecimento mais exato das medidas basicas
do corpo humano, os alfaiates lancaram as bases da antropometria. Deve-se ao
célebre alfaiate francés H. Guglielmo Compaign o estabelecimento das primeiras
tabelas de medida e o principio do escalado. A sua obra “A Arte da Alfaiataria” (1830)

revolucionou as técnicas de corte em toda a Europa (Fontes, 2007).

O aparecimento das primeiras empresas confecdo nao teve grandes reflexos
em Portugal. Produzia-se um vestuario de muito ma qualidade com tecidos de baixa
qualidade. As maquinas de costura acabaram por lentamente serem absorvidas pelas

proprias alfaiatarias. A tradigdo continuou a ser o trabalho manual.

Entre o século XIX e o Século XX, a alfaiataria em Portugal apresenta o seu
periodo dureo. Alguns dos seus mestres adquirem renome internacional sobressaem-
se, 0 mestre Strauss, irmao do célebre compositor vienense, o mestre Keil, 0 mestre

Manuel Amieiro, fundador da casa Amieiro e Adelino Teixeira (Fontes, 2007).

Durante a segunda guerra mundial (1939-45), particularmente na regido de
Lisboa, a alfaiataria sente um incremento resultante das encomendas dos numerosos

exilados ou mesmo de refugiados(Fontes, 2007).

Nos paises mais industrializados, a escassez de mao-de-obra qualificada fez-
se sentir. O desenvolvimento das técnicas de producao em série de vestuario,
seguindo modelos e métodos oriundos dos Estados Unidos, apresentam-se como
verdadeiras ameagas para o sector da alfaiataria. A industria de pronto-a-vestir
desenvolve-se rapidamente, melhorando a sua qualidade. O vestudrio por medida
perde a dimensdo de uma arte para a maioria da populagao, para se circunscrever a
uma clientela cada vez mais selecionada, exigindo uma nova relacao alfaiate-cliente

(Fontes, 2007).

Os alfaiates em Portugal comecavam a sentir dificuldades para acompanhar
as novas necessidade e exigéncias. A alfaiataria portuguesa estava fechada em si

mesmo ha muito tempo.
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Os anos sessenta foram marcados por profundas transformagdes no sector. A
par do aumento da melhoria do nivel de vida da populagdo, nos grandes centros
urbanos, assistiu-se a expansdo do pronto-a-vestir. Verificou-se a massificacdo dos

produtos em série e o consumo de massas (Victor Gongalves, 2012).

Apesar de se verificar a expansao do pronto-a-vestir em Portugal a tradicao
da alfaiataria estava ainda bastante consolidada nos habitos de vestir da populagao.
Em 1964 registavam-se ainda em atividade 6.500 alfaiatarias em Portugal. Uma
grande parte da populacdao masculina continuava ainda a recorrer aos alfaiates: 45%
para fazer fatos; A percentagem dos que encomendavam abafos, sobretudos, ou
gabardines, descia para 15% no Norte e 20% no Sul. Quanto aos fatos tipo “sport” a
percentagem era muito elevada, oscilando entre os 20 e os 25%. Era todavia, um dado
adquirido como se escrevia na revista Vestir, que a tendéncia era para a rapida
diminuicdo destes valores, devido a concorréncia do pronto-a-vestir. Os seus precos
eram mais baratos, e sobretudo haviam melhorado bastante os modelos, os cortes e a

qualidade dos tecidos (Fontes, 2007).

Nos anos oitenta os alfaiates procuraram reforcar a partilha de informacgao
através de “festas de convivio”, acabam por redescobrir o que havia de especifico na
sua arte. Calculos otimistas realizados nos anos oitenta apontavam para a existéncia
em todo o pais de apenas 800 alfaiatarias. Ja nesta época o maior problema apontado
ao sector era a falta de aprendizes. As razdes para este facto prendiam-se primeiro,
com uma imagem pouco atrativa que alfaiataria foi adquirindo junto das camadas
mais jovens e segundo devido ao longo periodo de aprendizagem com uma auséncia
de uma estrutura organizada de formacao profissional. Esta situacdo acabou por

prolongar uma crise generalizada no sector (Fontes, 2007).

Atualmente os principais desafios que o setor atravessa derivam da auséncia
de uma estrutura da formacdo profissional mas também devido a auséncia de
promoc¢do adequada que restitua o prestigio ao oficio de forma a ser assumida como

uma arte entre outras artes.
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3.2.Casos estudados

O presente subcapitulo é dedicado a apresentacao dos trés casos estudados,
nomeadamente através da andlise aos alfaiates Gong¢alo Ayres, Victor Goncalves e
Fernando Martins. Na primeira fase estd descrita e caracterizada a envolvente
contextual de cada um dos alfaiates. Posteriormente apresentaram os resultados
obtidos e respetivas relacdes existentes entre o modelo conceptual e os resultados

empiricos.

3.2.1. Breve caracterizac¢ao do estudo de caso realizado

Os elementos constituintes do presente estudo de caso foram selecionados
tendo em consideracdo a sua idade, o prego praticado e a sua experiencia profissional.
Apés o processo de pesquisa e selecdo dos potenciais alfaiates a serem entrevistados
e no seguimento de um primeiro contacto, todos os entrevistados se mostraram
motivados com a possibilidade de participarem no estudo, por considerarem que este

poderia trazer beneficios para o sector da alfaiataria.

Assim foi constituido um grupo de entrevistados, composto por trés

elementos, como se pode constatar na Tabela 5

Tabela 5 - Ateliés de alfaiataria estudados

Alfaiatarias em Estudo ‘ Ayres Bespoke Tailor ‘ A. Gongalves Alfaiates ‘ Fernando Martins Almeida

Numero de entrevistados ‘ 1 ‘ 1 ‘ 1

Fonte: Sintese propria

O interesse demonstrado e a pronta colaboragdo no estudo revelaram uma
elevada motivagao para alavancar conhecimento dentro do sector da alfaiataria.
Assim sendo, os participantes do estudo foram individuos cuja funcdo estava

diretamente relacionada com a prestagao do servico.

Procedeu-se a elaboracio de um guido de entrevista (ver Anexo A),
contemplando os fatores identificados anteriormente no modelo conceptual, que por
sua vez foi aplicado durante as entrevistas. Ao longo da entrevista foram colocadas as
perguntas na ordem especificada no guido. Contudo, de forma a obter dados mais

fidveis, incentivou-se a exposicdo espontanea de opinides. A duracdo das entrevistas
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previstas para uma hora e quinze minutos por sessdo, ndo foi, em nenhum dos casos

ultrapassada.

As entrevistas decorreram no ano de 2012, entre Maio e Julho, mediante

disponibilidade dos entrevistados, sendo realizadas em horario laboral, nos ateliés

dos respetivos alfaiates. As entrevistas perfizeram um total de 02h53 de conversacao,

todas elas sujeitas a gravagdo audio (ver tabela 6).

Tabela 6 - Informacgio de Entrevistas

Alfaiatarias em Estudo Entrevistado Data da entrevista Duragao da entrevista
Ayres Bespoke Tailor Ayres Gongalo 27/ Junho/ 2012 00h56
A. Gongalves Alfaiates Victor Gongalves 19 / Junho / 2012 01h07
Fernando Martins Almeida Fernando Martins 15 / Junho / 2012 00h54

Fonte: Sintese propria

Em suma, o estudo foi centrado no contributo de trés participantes, de trés

alfaiatarias destintas. Contudo, foram utilizadas outras fontes de informac¢do no

sentido de complementar e verificar algumas variaveis, designadamente através da

observacao, presencas online, reportagens da comunicagao social, blogs do sector e

documentos publicos relativos as trés alfaiatarias.
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3.2.2. Alfaiate Ayres Gongalo
Envolvente contextual

O alfaiate Ayres Gong¢alo nasceu no seio de uma familia tradicional de
alfaiates. O seu avo é o alfaiate Ayres Carneiro da Silva, dono do estabelecimento
Ayres Alta Costura, que ja foi considerado um dos melhores alfaiates nacionais, com

uma carteira de clientes distinta.

Em 2004, ingressou na Sociedad de Sastres de Espafia, em Madrid, com o
intuito de melhorar os seus conhecimentos e técnicas. Conciliava a sua formac¢ao com

o trabalho na prestigiada alfaiataria de Pedro Mufioz.

Em 2006, ingressa na prestigiada Gieves & Hawkes, localizada no n.2 1 da rua
de Savile Row, famosa rua londrina onde exercem os mais prestigiados alfaiates do
Mundo. A confecao de um fato para o Principe Carlos tera sido, seguramente, um dos

momentos mais especiais da sua carreira.

Em 2009, ainda a trabalhar na Gieves and Hawkes, é finalista do Golden
Shears Contest, concurso destinado a reconhecer jovens alfaiates a exercer no Reino
Unido. Ja em 2010 recebe o certificado de Savile Row Bespoke Tailor pela Savile Row
Bespoke Association. Esse titulo certifica-o definitivamente como alfaiate naquela rua

londrina.

Posteriormente em 2010, abragou a oportunidade de trabalhar com Michael
Andrews Bespoke em Nova lorque. No seu percurso internacional conta ainda com a

experiéncia na China, onde deu formacao a alfaiates em Hong Kong.

Atualmente, Ayres Gongalo esta a dar continuidade a sua tradicdo familiar e
fundou a marca Ayres Bespoke Tailor. O seu atelié encontra-se sediado na cidade do

Porto.
Resultados

Tendo por base o modelo conceptual realizou-se uma analise a entrevista
realizada ao alfaiate Ayres Gongalo, no sentido de determinar a importancia de cada

uma das variaveis.
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De seguida serdo apresentados os resultados sistematizados, apoiados pelos

comentarios dos intervenientes.

Grafico 1 - Marcas de moda de luxo - Ayres Gongalo
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NOVO Cumplicidade alfaiate -..
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Integridade do produto
Identidade da Marca
Heranga
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Comunicagdo de Marketing

Assinatura de design

Fonte: Sintese prépria
Apoés o tratamento da entrevista realizada ao alfaiate Ayres Gongalo, pode-se

constatar quais as variaveis de maior relevancia na gestdao da sua marca.

A envolvente experiencial assume relevancia capital para este alfaiate, uma

vez que se apresenta como sendo a componente mais vezes referenciada.

“

ste tipo de cliente que gosta de passar despercebido, é um cliente que gosta

de estar na sua intimidade.”

“No meu atelié o cliente estd completamente a vontade, o cliente chega, pousa o
casaco, senta-se aqui a fumar um cigarro, bebe um copo de whisky, completamente

relaxado a ver-nos trabalhar.”
“O ambiente que quero criar é um ambiente que potencie a descontragdo.”

“Aqui sé existe autenticidade.”
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“O cliente dd valor a experiéncia, porque se assim ndo fosse iria a uma loja de

pronto-a-vestir.”

“O acompanhamento e relagdo existente entre o alfaiate e o cliente também sdo

importantissimos.”

“A sala de prova sempre foi um confessiondrio para o cliente.”
Fonte: Ayres Gongalo

Como se pode constatar nas referéncias retiradas da entrevista ao alfaiate
Ayres Gongalo, a envolvente experiencial é a varidvel mais considerada, tanto pelo
prestador do servico como valorizada pelo cliente. Apesar de se observar que o atelié
ndo apresenta uma imagem cuidada ou produzida, que pode-se potencializar a
experiéncia, existe uma grande preocupacdo na criagdo de uma atmosfera de
autenticidade, descontragdo e privacidade para o cliente. A envolvente experiencial
com um carisma de autenticidade que é transmitida de uma forma espontanea, pode-
se justificar através da localizacdo do atelié (zona histérica do Porto - Praca Dna Filipa
de Lencastre) e pelo edificio onde esta sediado, que conserva pormenores de um
edificio do século XX (existéncia de porteiro, elevador antigo com portas de correr,

corredores largos e a utilizacdo de pedras nobres e madeiras).

A comunicagdo de marketing é outra das variaveis de maior relevancia para
Ayres Gongalo. Na variavel comunicacdo foi possivel aprofundar quais as principais
ferramentas ou processos utilizados no presenta caso. Concluiu-se que a comunicagdo
boca-a-boca (Buzz marketing) é a forma de comunicacdao mais poderosa e com maior

retorno, neste caso de estudo.

“Os clientes que eu tenho foi mais por comunicagdo boca-a-boca.”

o

ste negdcio funciona muito por networking.”
o

xiste um grupo que vai falando e partilhando o conhecimento.”

Fonte: Ayres Gongalo
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A comunicagdo social é também uma das formas de comunicacdo mais
referenciadas. Esta ferramenta de comunicacdo é referenciada com potencial para

aumentar a notoriedade da marca.
“A comunicagdo social ajuda um pouco, ajuda no campo de dar a conhecer”

“Através da comunicagdo social tive apenas dois ou trés clientes.”

Fonte: Ayres Gongalo

Grafico 2 - Comunicaciao de marketing - Ayres Gongalo
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B Comunicagdo boca-a-boca
® Comunicagio Social
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Fonte: Sintese propria

As ferramentas associadas a Internet, como o site institucional e a rede social
facebook, também foram referidas como formas de comunicacdo neste estudo de
caso. O site, para Ayres Gongalo é utilizado como a sua base de comunicagdo, ou seja,
existem outros suportes de comunica¢do que direcionam o cliente para o site, como é
exemplo o seu cartdo-de-visita, que apenas contém o endereco do seu site e a sua

marca.
“Tenho um site, que é onde tenho a minha informagdo profissional.”
“A minha montra é o meu website.”

“O meu cartdo-de-visita tem o meu nome a frente e o meu site atrds.”

Fonte: Ayres Gongalo
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No que as redes sociais dizem respeito, nomeadamente ao Facebook, a
comunicagao é pouco cuidada e sem estratégia definida. Existe um esforgo para criar
uma personalidade forte e irreverente, porém esta comunicagdo nao esta direcionada

para nenhum target, e muito menos para os clientes.

“O facebook é usado como palhag¢ada, brincadeira, adoro por contetudos

engragados.”

“A rebeldia que eu comunico no Facebook ndo é vista pelos meus clientes,

porque eles ndo tem Facebook.”

Fonte: Ayres Gongalo

Na vertente do comportamento de consumo de luxo presente no modelo
conceptual, estdao identificadas quais sdo as perce¢des de valor e as motivacdes
existentes no consumo de bens de luxo. No presente estudo de caso, procedeu-se ao

estudo das referidas tematicas através da percecao do prestador do servigo, o alfaiate.

Grafico 3 - Percecao de valor - Ayres Gongalo
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Fonte: Sintese proépria

No que se refere a percecdo de valor que os clientes tém do servico de
alfaiataria, através da entrevista realizada a Ayres Gongalo, os resultados evidenciam
a referéncia as percecoes de valor de Qualidade, Conspicuidade e Unicidade. Foi
notoria a dificuldade de percecao do prestador do servigo sobre quais os principais
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beneficios que o seu cliente procura. No presente caso, o alfaiate afirmou que era de
todo impossivel saber qual era a perce¢do de valor que o seu cliente tinha sobre o seu
servico, para tal seria necessario questionar o préprio cliente. E de referir que a
percecao de valor que mais vezes foi referida pelo alfaiate foi a qualidade. Para o

alfaiate o seu cliente apenas procura um produto de qualidade superior.

Grafico 4 - Motivagoes - Ayres Gongalo
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Fonte: Sintese prépria

No levantamento das motivacdes de compra dos clientes os resultados
evidenciam a referéncia as motiva¢des ostenta¢do, perfeicdo e pretensiosismo. No
entanto, através do seu discurso e algumas afirmagdes, podemos interpretar que

existe uma motivagao que se destaca das demais, a ostentacao.

“Posso-te garantir que 80% das pessoas que vdo comprar um fato, ndo vdo

comprar um fato por lhes ficar bem, mas sim pela marca.”

“Todos somos um bocadinho criangas, houve um cliente que uma vez me disse
que brincava com os colegas dele a dizer "Olha o meu fato novo, o meu casaquinho de

caxemira.” (advogado de topo)

Fonte: Ayres Gongalo
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A ostentacdo por parte do cliente s6 é possivel, se existir um conhecimento
do produto e suas caracteristicas por parte dos seus pares, ou como é este o caso, se 0

seu consumidor vangloriar-se.

Modelo conceptual aplicado ao caso Ayres Gongalo

Tabela 7 - Modelo conceptual aplicado ao caso Ayres Gongalo

Nao N2 de
verificada referéncias

Variaveis Verificada

Internet - paginas amarelas

Marcas de Moda de
luxo

Adesio

Motivagdes
Prazer

Emocional
Percecdo de valor
Social

Fonte: Sintese propria

Legenda: As varidveis assinaladas a verde foram verificadas, as variaveis assinaladas a
vermelho ndo foram verificadas e as variaveis assinaladas a azul representam novas variaveis que nao

estavam presentes no modelo inicial.

Assim, e a partir do modelo conceptual é possivel apresentar o respetivo

modelo empirico relativo ao contexto de Ayres Gongalo.
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Figura 7 - Modelo adaptado ao contexto de Ayres Gongalo
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Fonte: Sintese prépria

Legenda: As variaveis assinaladas a verde foram verificadas (Quanto mais escura é a cor
maior é a importancia da varidvel), as variaveis assinaladas a vermelho ndo foram verificadas e as
variaveis assinaladas a azul representam novas variaveis que nio estavam presentes no modelo inicial.

Apés a analise ao modelo adaptado ao contexto de Ayres Gongalo, conclui-se
que a gestdo da marca Ayres Bespoke Tailor assenta na envolvente experiencial, na
integridade do produto e através da comunicacao de marketing. A componente do
comportamento de consumo de luxo apresenta-se praticamente negligenciada, o que

podera transmitir alguma falta de conhecimento do alfaiate sobre o seu cliente.
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3.2.3. Alfaiate Victor Gongalves
Envolvente contextual

A. Gongalves é uma alfaiataria de tradicdo familiar situada na Rua Galeria de
Paris, no Porto desde 1973. Victor Gongalves, Alfaiate ha 43 anos, estabeleceu-se na
neste mesmo atelié, onde foi conquistando os seus proprios clientes, essencialmente

oriundos de uma classe social média-alta.

O atelié de Victor Gongalves é um caso de sucesso num sector que tem o seu
futuro em risco. A. Gongalves posiciona-se pela diferenca ao nivel da qualidade e

matérias-primas empregues.

Victor Gongalves faz parte da terceira geracdo de uma familia de alfaiates. O
seu percurso na alfaiataria comecou desde muito novo com o seu pai. Devido a sua
rebeldia, o seu pai obrigava-o a estar sempre a seu lado, onde foi ganhando o gosto

pela arte da alfaiataria.

Atualmente a alfaiataria A. Gongalves é um dos ateliés mais conceituados no
Grande Porto oferece servicos de alta qualidade. As principais atividades
desenvolvidas por este atelié sdo a confecdo de roupa para homem, e a manutencao

da roupa que produzem.
Resultados

Tendo por base o modelo conceptual, realizou-se uma anadlise a entrevista
realizada ao alfaiate Victor Gongalves, no sentido de determinar a importancia de

cada uma das variaveis.

De seguida serdo apresentados os resultados sistematizados, apoiados pelos

comentarios dos intervenientes.
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Grafico 5 - Marcas de moda de luxo - Victor Gongalves
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Fonte: Sintese proépria

Apés o tratamento da entrevista realizada ao alfaiate Victor Gongalves,

verificou-se quais as varidveis de maior relevancia para a gestdo da marca.

A integridade do produto para Victor Gongalves, é de forma destacada a

variavel de maior importancia, uma vez que foi a mais referenciada.
“Sdo seculos de experiéncia e de transmissdo de conhecimento.”
“O sitio ndo é o mais importante, o mais importante é o produto.”
“O elemento fundamental da alfaiataria é a personalizagdo.”

“Quanto mais trabalho se tém, maior é a tendéncia para fechar os olhos aos

pormenores diminuindo a qualidade do produto, e ndo estou interessado nisso.”
“A perfeicdo é o limite para o alfaiate, e ele tenta sempre alcangar esse limite.”

“O cliente quando vem a primeira vez ao meu atelié é devido a qualidade dos

meus fatos ndo por existir uma relagdo alfaiate-cliente.”

Fonte: Victor Gongalves

Romeu Cascais 55



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

A integridade do produto para Victor Gongalves é uma exigéncia. Para este
alfaiate o produto é o fator critico de sucesso da alfaiataria. Estd sempre presente no
seu discurso a relevancia da qualidade, do conhecimento transmitido de geragdao em
geracdo, a procura continua pela perfeicao. Victor Gongalves afirma que a alfaiataria

ndo é um servico de luxo, mas sim uma necessidade.
o z z - ”
ste espago é confortdvel para o cliente.

“Quanto mais conseguimos envolver o cliente melhor vai ser o produto, no

sentido que vai corresponder mais a expectativa.”

“Se o cliente se envolve e participa no processo de fabrico é porque ele valoriza

o processo.”

“Ele ndo valoriza apenas o produto final, valoriza a forma como se alcanga esse

produto final.”

Fonte: Victor Gongalves

A variavel, envolvente experiencial é bastante referenciada por Victor
Gongalves. Apesar de se observar que o atelié apresenta dimensdes reduzidas, sem
uma imagem produzida, existe uma preocupacdo por parte do alfaiate em
proporcionar ao seu cliente conforto. A experiencia intrinseca a concecao do fato na
alfaiataria, segundo Victor Gongalves, é valorizado pelo cliente. O cliente gosta de se
sentir parte integrante do processo. Como se trata de um servico com elevada
tangibilidade, o alfaiate refere a importancia capital existente em envolver o cliente
no processo para alcangcar o melhor produto possivel. O servico de alfaiataria

necessita da colaboracdo do cliente para atingir niveis superiores de qualidade.

Alocalizacao do atelié em estudo potencia uma envolvéncia peculiar, uma vez
que esta localizado numa zona histérica da cidade do Porto, as galerias de Paris. Na
rua existem esplanadas, musicos de rua e os prédios sao antigos armazéns de tecidos

da segunda metade do século XX, transportando o transeunte para o século passado.

No interior do atelié, a envolvente experiencial reflete-se no barulho das

maquinas, no cheiro dos tecidos, na decoracao das paredes em madeira e no chdo em
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alcatifa. O cruzamento entre o ambiente externo e o interior do atelié potencia uma

envolvente experiencial Unica.

Grafico 6 - Comunicacgdo de marketing - Victor Gongalves
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Fonte: Sintese propria

Na varidvel comunicacdo de marketing foi possivel identificar quais as
formas utlizadas pelo alfaiate do estudo para comunicar com o mercado. Como esta
presente no grafico, a comunicacao assume apenas duas formas, a comunica¢do Boca-

a-boca e através do site institucional do atelié.

No presente caso, a comunicagdo é feita essencialmente através do boca-a-
boca. Cada cliente é um embaixador da marca e comunica com o mercado. A sua

montra sdo os seus clientes.

Apesar de Victor Gongalves identificar a internet como um meio de elevado
valor, verifica-se que o site do seu atelié esta obsoleto e sem atualizacdes. A sua

estratégia por uma presenca on-line, ja contribui para o aumento das suas vendas.

O alfaiate quando questionado sobre se ja realizou alguma comunicagdo, com
excecdo ao site, o mesmo refere que ndo, nem pretende, porque ndo tem capacidade
de producdo nem forma de manter a integridade dos produtos se a procura aumentar,

algo de que nao abdica.
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“Toda gente pergunta ao amigo onde arranjou o fato.”
“Normalmente a publicidade é feita boca-a-boca.”
“ - 4 ”
Um cliente trds outro.
“A Internet é um meio muito poderoso.”

“Hd uns anos fiz um site e tive muitas visitas e telefonemas gragas a isso.”

“Obtive um aumento de vendas com o meu site.”
Fonte: Victor Gongalves

Na vertente do comportamento de consumo de luxo presente no modelo
conceptual, estdao identificadas quais sdo as percecdes de valor e as motivacdes
existentes no consumo de bens de luxo. No presente estudo de caso, procedeu-se ao

estudo das referidas tematicas através da percecdo do prestador do servico, o alfaiate.

Grafico 7 - Percecdes de valor - Victor Gongalves
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Fonte: Sintese propria

Na andlise realizada a percecdo de valor que os clientes tém do servigo de
alfaiataria, através da entrevista realizada a Victor Gongalves, verifica-se um nimero
reduzido de referéncias, no entanto, a percecao de valor mais referenciada pelo

alfaiate deste caso foi a Qualidade.
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“Os fatos ndo transmitem o seu prego, porque os materiais dos quais sdo feitos

apenas sdo reconhecidos por pessoas que percebam”

Fonte: Victor Gongalves

Muito embora ndo tenha sido possivel identificar com clareza quais as
principais percec¢des de valor dos clientes, o alfaiate destaca a qualidade que o cliente
perceciona do produto por este ser criado especificamente para as suas
caracteristicas anatémicas. A criacdo de um produto tao personalizado e pessoal, para

Victor Gongalves é sinonimo de qualidade.

As percecdes de valor emocional, social e Unico, foram também identificadas

pelo alfaiate como percecionadas pelos seus clientes.

Grafico 8 - Motivagdes - Victor Gongalves
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Fonte: Sintese prépria

No levantamento das motivacdes de compra dos clientes de Victor Gongalves,
os resultados destacam a existente na motivagdo prazer. Para o alfaiate a principal
motivacao de compra do seu cliente é o prazer que o seu cliente obtém por usar um

fato feito a sua medida.

“Estar confortavelmente vestido pode parecer que ndo mas €é muito

importante.”

“Obter conforto, o prazer de vestir bem.”
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“E o tipo de produto que é para nds préprios.”

“Vestir um fato bom é um prazer intimo!”

Fonte: Victor Gongalves

Como se pode constatar nas citacdes referentes ao alfaiate Victor Gongalves, a

motivacdo principal que tras os seus clientes ao seu atelié é o prazer, um prazer

pessoal, o prazer que advém de vestir bem.

Apesar de apresentar um reduzido nimero de referéncias o pretensiosismo é

também apresentado pelo alfaiate como uma das motiva¢cdes de compra dos seus

clientes.
Modelo conceptual aplicado ao caso Victor Gongalves
Tabela 8 - Modelo conceptual aplicado ao caso Victor Gongalves
Variaveis Verificada N?O NQAde.
verificada referéncias
Assinatura de design v = 4
Comunicag¢ido de Marketing v 11
Cartdo- de Vlslta
_——

Comunicacdo Social )
Facebook - 0
Internet - paginas amarelas - 0
Site v 3

Marcas de Moda de Cultura \/ - 2

luxo Envolvente experiencial v
Exclusividade 7
Herancga 1

_

Integridade do produto \
Preco Premium \/ - 6
Adesao N 0
Ostentacao \ 0

Motivagoes Perfeicdo - \ 0
Prazer \ - 5
Preten51051smo \ 1
Emocional \/ 1

Percecdo de valor Qualidade \ = 2
Social \ = 1
Unico \ - 1

Fonte: Sintese propria
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Legenda: As varidveis assinaladas a verde foram verificadas, as varidveis assinaladas a
vermelho ndo foram verificadas e as variaveis assinaladas a azul representam novas variaveis que nao

estavam presentes no modelo inicial.

Assim, e a partir do modelo conceptual é possivel apresentar o respetivo

modelo empirico relativo ao contexto de Victor Gongalves.

Figura 8 - Modelo adaptado ao contexto de Victor Goncalves
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Fonte: Sintese proépria

(

Legenda: As varidveis assinaladas a verde foram verificadas (Quanto mais escura é a cor
maior é a importancia da variavel), as variaveis assinaladas a vermelho ndo foram verificadas e as

variaveis assinaladas a azul representam novas variaveis que nio estavam presentes no modelo inicial.

Verificado o modelo adaptado ao contexto de Victor Gongalves, pode-se
concluir que a gestdo da sua marca esta assente nas variaveis, envolvente

experiencial, integridade do produto e comunica¢do de marketing.

Na componente do comportamento de consumo, as referéncias as suas
variaveis sdo de pouca relevancia. A procura por conhecimento sobre as motivacoes e

percecdes dos seus clientes sdo quase inexistentes.
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3.2.4. Alfaiate Fernando Martins
Envolvente contextual

Fernando Martins Almeida iniciou a sua formac¢ao na alfaiataria com 14 anos.
0 seu percurso na alfaiataria iniciou-se na aldeia onde nasceu, no concelho de
Vouzela, onde comecou a aprender a arte da alfaiataria com um alfaiate local. Passado
alguns anos, foi viver para uma freguesia vizinha para a casa de um mestre alfaiate
onde trabalhava e aprendia as técnicas fundamentais para se tornar alfaiate.
Posteriormente, foi para Aveiro para aprender com um conceituado alfaiate da altura,

até aos seus 21 anos.

Quando regressou do servigo militar, voltou para a alfaiataria, mas ja trazia
outras ambi¢des. Nos tempos que corriam a confe¢do industrial, era uma
especializacdo promissora. Detetando esta oportunidade de mercado comegou de
forma autodidata, a procurar métodos e manuais para se especializar na parte

industrial.

Ao longo do seu percurso profissional foi exercendo a atividade de alfaiataria

em paralelo com a confecao industrial para outras marcas.

Atualmente, trabalha em parceria com a mulher, Maria de Lurdes, e ainda

exerce consultoria e formag¢ao em empresas de confecao industrial.
Resultados

Tendo por base o modelo conceptual realizou-se uma andlise a entrevista
realizada ao alfaiate Fernando Martins, no sentido de determinar a importancia de

cada uma das variaveis.

De seguida serdo apresentados os resultados sintetizados, apoiados pelos

comentarios dos intervenientes.
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Grafico 9 - Marcas de moda de luxo - Fernando Martins
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Fonte: Sintese propria

Com o intuito de compreender como é gerida a marca Fernando Martins,
procedeu-se a andlise das principais varidveis referidas pelo alfaiate durante a
entrevista. Neste caso, as variaveis que apresentam maior relevancia para a gestdo da
marca foram a integridade do produto, destacada das demais, o preco premium, a

comunicacao de marketing e a assinatura de design.
“Primeiro as boas matérias-primas.”

“A mais-valia de um fato por medida é, ser adaptado as caracteristicas da
pessoa, o nivel de qualidade superior, como é exemplo, ndo deformar ao uso com

facilidade.”
“Andamos sempre a procura dos melhores materiais.”

“0 grande valor estd no tradicional e na personalizagdo.”
Fonte: Fernando Martins

Como se pode verificar no presente caso, existe uma preocupacdo do alfaiate

em criar um produto que seja de elevada qualidade. Esta qualidade pode advir das
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matérias-primas utilizadas, onde se constata uma procura permanente de melhoria, e
através da personaliza¢do, onde cada fato é concebido de forma especifica para cada

cliente, tendo em consideracdo as suas caracteristicas anatémicas.

“Tenho de considerar um servigo de luxo no sentido em que comega a tornar-se

cara.”
“Os fatos feitos todos a mdo sdo mais caros, porque tem muita mdo-de-obra.”

“Mesmo a que jd ndo é completamente manual para ser minimamente rentdvel

tem de ser sempre um bocadinho cara.”
Fonte: Fernando Martins

A variavel pre¢o premium, é também considerada neste caso, ndo para
posicionar o produto, mas sim devido ao custo de mao-de-obra. Neste caso foi
possivel compreender que o preco premium também estd associado ao know-how
que o alfaiate foi adquirindo ao longo dos seus anos de pratica. O preco é a
combinacao dos custos da matéria-prima com o conhecimento implicado na concecao

do produto.

Grafico 10 - Comunicaciao de marketing - Fernando Martins
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Fonte: Sintese propria
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Na gestdo da marca Fernando Martins, a comunicacdo de marketing é uma
variavel muito considerada pelo alfaiate. Devido a especificidade dos meios utilizados
na comunica¢do de marketing foi possivel identificar quais os meios mais referidos. A
comunicacdo feita pelo alfaiate neste caso tem sido essencialmente através da
comunicac¢ao social, o boca-a-boca (buzz marketing) e através de uma plataforma na

internet, as paginas-amarelas.
“A comunicagdo tem sido essencialmente através do boca-a-boca.”
“ld fiz uma vez ou duas publicagdes em jornais.”

“Uma vez o jornal I veio aqui fazer uma reportagem, e veio aqui um cliente
mandar fazer um fato para o seu casamento porque teve conhecimento do atelié

através da reportagem.”
“A comunicagdo que fago normalmente sdo coisas muito pontuais.”

“Também estamos na internet nas pdginas-amarelas.”
Fonte: Fernando Martins

A comunica¢do de marketing através da comunicag¢do social, nomeadamente,
através de reportagens verifica-se como uma ferramenta que potencia a notoriedade
da marca. Apesar de o alfaiate Fernando Martins ja ter feito insercdes publicitarias em

jornais, o maior retorno advém das reportagens.

Apesar de se verificarem diversas referéncias a comunicacdo social, a
comunicacao € caracterizada por ser espontanea através do passa a palavra dos
clientes, caracterizado de comunicacio boca-a-boca. E percetivel que a comunicagio
de marketing utilizada neste caso é feita de uma forma rudimentar e espontanea, sem

apresentar qualquer estratégia ou planeamento prévio.
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Grafico 11 - Percecdo de valor - Fernando Martins
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Fonte: Sintese propria

As percecdes de valor existente por parte do cliente face ao servico em
estudo, foram de dificil afericao junto do alfaiate, culminando em resultados pouco
referenciados. Para o alfaiate a qualidade é a componente mais valorizada pelos seus

clientes, no entanto, também foram identificadas as perce¢des social e tnico.

Grafico 12 - Motivacoes - Fernando Martins
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Fonte: Sintese propria
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A par das percec¢des de valor as motivacdes de compra dos clientes também
apresentaram reduzido namero de referéncias, no entanto através de varias citagdes
retiradas das entrevistas realizadas ao alfaiate Fernando Martins, pode-se concluir

algumas das motivacdes de compra dos seus clientes.

Nas seguintes citagdes pode-se verificar as motivacdes de compra
identificadas pelo alfaiate aos seus clientes. A ostentagdo, o pretensiosismo e a

perfeicdo sao motivagdes mais referenciadas.

Ostentagdo -“Tenho clientes que fazem questdo de dizer que os fatos sdo feitos

por medida.”

Pretensiosismo - “As pessoas ndo gostam de comprar uma coisa que outra

comprou igual.”

Perfeicdo - “Existe também o cliente que gosta do fato personalizado feito a

sua medida.”
Fonte: Fernando Martins
Modelo conceptual aplicado ao caso Fernando Martins

Tabela 9 - Modelo conceptual aplicado ao caso Fernando Martins

Variaveis Verificada N?o NQAde.
verificada referéncias

Assinatura de design \ = 6
Comunicagio de Marketing \ s 8
Cartdo-de-visita - N 0
Comunicagio boca-a-boca \ - 1
Comunicagdo Social \/ 3
Facebook S 0
—

Site 0
Marcas de Moda de Cultura 4
luxo Envolvente experiencial 4

Exclusividade —_

Heranca 0
Identidade da Marca \/ - 1
Integridade do produto \ = 15
Preco Premium \ = 8

0

o Adesdo - N
Motivacoes ~
Ostentacao \ -

N
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Variaveis Verificada N?o Ngﬁde.
verificada referéncias
Perfeicdo V = 2
Prazer \ - 1
Pretensiosismo \ - 2
Conspicuo - 3 0
Emocional - \ (0]
Percecdo de valor Qualidade \ = 3
Social \ - 1
Unico \ - 1

Fonte: Sintese propria

Legenda: As variaveis assinaladas a verde foram verificadas, as variaveis assinaladas a
vermelho nao foram verificadas e as variaveis assinaladas a azul representam novas variaveis que nao
estavam presentes no modelo inicial.

Apés a caracterizacao de todas as variaveis presentes no modelo conceptual

realizou-se o modelo empirico relativo ao contexto de Fernando Martins.
Figura 9 - Modelo adaptado ao contexto de Fernando Martins
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N
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Fonte: Sintese propria

Legenda: As varidveis assinaladas a verde foram verificadas (Quanto mais escura é a cor

maior é a importancia da variavel), as variaveis assinaladas a vermelho ndo foram verificadas.
Verificado o modelo adaptado ao contexto de Fernando Martins, conclui-se
que a gestdo da sua marca esta assente essencialmente na varidvel integridade do
produto.
No que se refere ao comportamento de consumo, apesar de se verificar

escassez de referéncias, foi possivel identificar algumas das motivacdes de compra do

cliente.
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3.3.Discussao

Na sequéncia da andlise das variaveis presentes no modelo conceptual no
contexto dos alfaiates Ayres Goncalo, Fernando Martins e Victor Gongalves, realizou-

se a caracterizac¢do das principais variaveis referenciadas.

3.3.1. Gestao das marcas de moda de luxo

Grafico 13 - Marcas de moda de luxo - modelo empirico
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Fonte: Sintese propria

Relativamente a caracterizacdo das marcas de moda de luxo contemplada no
modelo conceptual, verifica-se que, no estudo de caso multiplo analisado, os alfaiates
deram maior relevancia as variaveis integridade do produto (26%), comunicagdo de

marketing (17%) e envolvente experiencial (15%).

No levantamento empirico realizado, verificou-se que para os alfaiates, o
fator critico de sucesso para a prestacdo do seu servico estd centralizado na parte
tangivel do mesmo, o produto (fato). A relevancia atribuida as matérias-primas
utilizadas, a procura pela perfeicio e o processo de estudo das caracteristicas
anatomicas de cada cliente, suportam os valores apresentados pela variavel

integridade do produto.
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A comunicacdo de marketing foi a segunda varidvel com maior ponderagao.
Nesta variavel, devido a identificacdo das ferramentas apresentadas, foi possivel criar

subcategorias para uma caracteriza¢ao mais aprofundada.

A comunicacdo realiza-se de uma forma espontanea e ndo planeada, através
de uma comunica¢do boca-a-boca despoletada pelos clientes. A comunica¢do boca-a-
boca, ou seja, uma comunicacdo por recomendacdo, é considerada pelos alfaiates

como a principal e mais poderosa forma de comunicagao.

Comunicacdo de Marketing

Grafico 14 - Comunicacio de marketing - modelo empirico
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Fonte: Sintese propria

A Internet, enquanto ferramenta de comunicacdo no sector da alfaiataria,
ainda nao esta explorada, porém, verifica-se que todos os alfaiates a consideram uma
ferramenta de elevado valor. O suporte a uma plataforma on-line, utilizado por todos
os inquiridos no estudo, como sdo exemplos os sites e as paginas-amarelas,
demonstram a preocupagdo existente para a criagdo de uma presenca num meio em
constante crescimento. A comunica¢do em redes sociais esta agora a comegar a ser
utilizada porém de uma forma pouco sistematica e apenas pela nova geracdo de

alfaiates.
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Também referenciada de forma explicita foi a comunicagao social. A maioria
dos alfaiates referiu o alcance da comunicacdo sentido quando foram referenciados
em reportagens sobre alfaiataria. A comunicacdo realizada pelos midia é referida
como uma ferramenta para aumentar a notoriedade. Apesar de existir uma
consciencializacdo dos beneficios adjacentes a uma comunicacdo através dos midia,
ndo se verifica quaisquer indices de pré-atividade para a criagdo de contetidos nos

mesmos.

A envolvente experiencial é outra das varidveis que apresenta elevada
relevancia para os alfaiates. Apesar de se verificar que os ateliés analisados neste
estudo de caso sdo de dimensdes reduzidas e sem grandes preocupacgdes ao que a
decoragdo diz respeito, os alfaiates referenciaram uma preocupagdo em criar uma
envolvente experiencial para melhorar a prestagdo do seu servigo. Verificou-se a
existéncia de uma relagdo entre o preco do servico e a envolvente experiencial, ou
seja, quanto mais elevado é o preco do servico maior é a preocupacdo com a

envolvente experiencial.

3.3.2. Comportamento de consumo de luxo

Relativamente ao comportamento de consumo de luxo, o levantamento
literario identificou motivagdes e percecdes de valor para justificar o consumo, como

tal na andlise conceptual foram abordados estes aspetos.

Tabela 10 - Motivacdes - Analise sumaria

Ayres Gongalo Fernando Martins Victor Gongalves Total
Adesao 0 0 0 0
Ostentacdo 3 2 0 5
Perfeicdao 1 2 0 3
Prazer 0 1 5 6
Pretensiosismo 1 2 1 4

Fonte: Sintese propria

Na anadlise as motivagdes do consumo de bens de luxo, verifica-se um baixo
numero de referéncias as motivacdes identificadas no levantamento da literatura.
Contudo, as motivacdes mais referenciadas foram o prazer que o cliente sente com o

servico de alfaiataria, a ostentacdo dos produtos associados e o pretensiosismo. Na
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andlise ao alfaiate Ayres Gongalo, a motivacdo de compra mais vezes referenciada foi
a ostentacdo. No caso do alfaiate Fernando Martins identificaram-se motivagées como
a ostentacao, a perfeicdo e o pretensiosismo. Ja, Victor Gongalves, referenciou de uma

forma destacada o prazer.

Depois de analisadas as motivac¢des, verificou-se que este estudo de caso ndo
foi conclusivo quanto as principais motivacdes do consumo de bens de luxo.
Verificou-se uma dificuldade da parte dos alfaiates para justificar quais sdo as

motivagdes do seus clientes.

Tabela 11 - Percecio de valor - Analise sumaria

‘ Ayres Gongalo Fernando Martins Victor Gongalves Total
Conspicuo 1 1
Emocional 1 1
Qualidade 3 2 7
1 1 2
1 1 3

Fonte: Sintese propria

A semelhanca da andlise feita as motivacdes de compra, as percecdes de valor
no presente estudo de caso ndo foram muito mencionadas. De todas as perce¢des de

valor identificadas na literatura, a qualidade foi a mais destacada pelos alfaiates.

Devido ao numero reduzido de referéncias sobre a percecao de valor que os
clientes tem dos seus servicos, podemos concluir que o presente estudo de caso ndo
nos permite concluir quais as principais perce¢des de valor mais valorizadas pelos

consumidores.

Romeu Cascais 72



<N
IPAM ......coe oo

Figura 10 - Comparacdo dos modelos adaptados a Ayres Gongalo, Victor

Gongalves e Fernando Martins
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Fonte: Sintese propria

Perante a analise das variaveis no contexto dos trés alfaiates, considerando

que o modelo conceptual adaptado resultou de um estudo baseado em marcas de

moda de luxo internacionais, e como tal, inserida num contexto com inumeras

diferencas relativamente aos ateliés em estudo, é possivel afirmar, mesmo com

enquadramentos distintos, que os fatores considerados no modelo conceptual se

verificam no estudo de caso sobre o sector da alfaiataria de luxo Portuguesa.
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Contudo, existem varidveis que apresentam algumas fragilidades, tanto no

modelo adaptado, como nos resultados obtidos.

As variaveis que apresentam maiores fragilidades estdo relacionadas com a
componente do comportamento de consumo de luxo. As motivacdes de compra
apresentam poucas referéncias por parte dos alfaiates, no entanto a motivacao
referente a adesao, compra com o intuito de pertencer a um grupo social ou procura
por aceitacao dos seus pares por parte do consumidor, nunca foi referida, o que pode
ser justificado pela inexisténcia de evidéncias externas nos produtos dos alfaiates que
permita uma identificacdo clara, quer através de uma componente simbdlica ou
através de um design distintivo, que permita a identificacio de uma forma

sociologica.

Quanto a componente da gestdo da marca de luxo, verifica-se que os alfaiates
em estudo tém diferentes prioridades no que se refere as variaveis constituintes do
modelo conceptual, no entanto, existe uma preocupacao global pela maioria das

variaveis.

Das varidveis da gestdo da marca é de realcar a relevancia notdéria nos trés
casos sobre a integridade do produto e a comunicacdo de marketing. A integridade do
produto é um fator critico de sucesso unanimo para os trés alfaiates, e existem
inimeras evidéncias que o comprovam como sao exemplo: a procura constante de
aprendizagem de novas técnicas, a preocupacao com a qualidade das matérias-primas
empregues, o estudo anatomico de cada cliente, entre outras. A variavel comunica¢do
de marketing também apresenta elevada relevancia nos trés casos analisados, de
formas distintas os trés alfaiates valorizam a comunicacdo de marketing, no entanto,

sem uma estratégia previamente definida.

A variavel envolvente experiencial apresenta uma relagdo com o preco do
servico, ou seja, quanto mais elevado é o preco do servico maior é relevancia dada a

envolvente experiencial.
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3.4.Breve Sintese e limita¢cdes do estudo

O presente capitulo do projeto centrou-se na verificacdo do cruzamento entre
o modelo conceptual resultante do levantamento literario e o conhecimento empirico

resultante do contexto dos trés alfaiates analisados.

Inicialmente apresentou-se um breve enquadramento histérico do sector da

alfaiataria em Portugal e a envolvente contextual referente a cada alfaiate.

Na primeira fase definiu-se os objetivos do estudo, os fendmenos a serem

observados e os resultados esperados.

Na segunda fase identificou-se o modelo conceptual com as respetivas

variaveis e identificaram-se os intervenientes em estudo.

Na terceira fase foram realizadas as entrevistas semiestruturadas com o
apoio de um guido elaborado especificamente para dar resposta as varidveis em

estudo.

Na ultima fase, foram analisados os dados relativos as trés realidades em
estudo separadamente. Posteriormente realizou-se uma andlise comparativa dos trés

modelos empiricos com o intuito de identificar as variaveis de maior relevancia.

Da andlise efetuada aos resultados obtidos através da verificagdo do modelo
conceptual, verifica-se que os alfaiates em estudo tém diferentes prioridades no que
se refere as variaveis constituintes do modelo conceptual, no entanto, as variaveis
integridade do produto, comunicacdo de marketing e envolvente experiencial sao

fatores capitais para a constituicdo da marca.

No que se refere ao comportamento de consumo de luxo verificaram-se
algumas dificuldades para verificar as variaveis existentes no modelo conceptual,
uma vez que os alfaiates ndo possuem grande conhecimento ou interesse na percecao
das motivagdes dos seus clientes perante os seus ervigos. Devido as limitagdes
apresentadas referentes ao estudo do comportamento de consumo de luxo, nao foi
possivel identificar de forma clara as motivacdes e respetivas percecdes de valor

existentes entre os consumidores da alfaiataria de luxo em Portugal.
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Embora o modelo conceptual derive de modelos aplicados em contextos de
marcas internacionais, é possivel afirmar que existem elementos transversais as
diferentes realidades, principalmente a componente da gestdo de marcas de luxo
nomeadamente os elementos referentes a integridade do produto, a comunicagao de

marketing e envolvente experiencial.

No que respeita as limitacdes do estudo realizado, foi possivel identificar

duas grandes limitagdes:

Primeiro, o estudo de caso, como metodologia de investigacao, tem limita¢des
intrinsecas que se verificaram também no presente estudo. Assim, os resultados
obtidos ndo permitem a generalizacdo dos resultados a populacées semelhantes
(outros alfaiates), mas permitem somente proporcionar indicios teéricos e direcdes

futuras de investigacao.

Segundo, a forma como foi aplicado o estudo de caso, no protocolo era
previsto entrevistar os clientes dos alfaiates, por forma a analisar melhor a
componente do comportamento do consumidor. Ora, devido a limitacao de tempo e
principalmente atendendo ao nivel de privacidade que os alfaiates pretendem manter
quanto a identidade dos seus clientes, ndo foi possivel cumprir este objetivo, o que
ndo nos permitiu obter os resultados desejados e triangular a opinido dos alfaiates
com a opinido dos proprios clientes. Em estudos futuros é recomendavel que os

clientes possam ser entrevistados ou observados.

Romeu Cascais 76



lI nm THE MARKETING SCHOOL

CONCLUSAO

A presente tese procurou compreender o fendmeno dos alfaiates de luxo em
Portugal e responder a seguinte pergunta de investigacdo: “Como € feita a gestiao da
marca pelos alfaiates de luxo e quais as principais motiva¢oes de consumo dos

seus clientes?”

Partiu-se do pressuposto que seria possivel desenvolver um modelo que
conciliasse duas componentes verificadas na literatura referente ao marketing de
luxo. Uma componente interna, a gestdao de marcas de luxo, e outra externa referente

ao comportamento de consumo de bens de luxo.

Através dos resultados obtidos apenas podemos considerar respondidas as

questdes referentes a componente interna a gestao de marcas de luxo.

O estudo de caso multiplo realizado com base em trés alfaiates portugueses
permitiu a verificagdo de todas as variaveis referentes a gestdo de marcas de luxo
contidas no modelo conceptual. Contudo, identificaram-se diferen¢as na importancia

atribuida a cada variavel por parte dos alfaiates.

Dos resultados obtidos destacam-se as variaveis integridade do produto,

comunicacao de marketing e envolvente experiencial.

No que se refere a integridade do produto os resultados sao unanimes entre
os trés alfaiates em estudo, ou seja, todos eles procuram a melhoria continua do seu
servico, a aplicacdo de matérias-primas de qualidade superior e a garantia de um

padrao de qualidade constante.

A variavel comunicacdo de marketing apresenta elevada importancia para os
trés alfaiates do estudo, no entanto, o que se verificou foi a inexisténcia total de um
planeamento estratégico que orienta-se esta mesma comunicacao. A comunicacao
desenvolve-se de uma forma organica e empirica, essencialmente através de

recomendacdo dos clientes.

Na variavel envolvente experiencial constatou-se um fenémeno relacionado

com o prec¢o do servico, ou seja, quanto mais elevado é o preco do servico maior é a
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importancia dada a esta varidvel. As envolventes experienciais analisadas derivam
essencialmente da envolvente externa que envolve os ateliés estudados. A envolvente
interna dos ateliés estudados ndo sdo premeditados, ou seja, surgem de uma forma
espontanea através da disposicdo natural das maquinas e ferramentas utilizadas para
a confecao do vestuario. Apesar de se verificar a auséncia de um ambiente produzido,
esta envolvéncia natural também transmite uma experiencia Unica, que transporta o

cliente para a realidade de um sector centenario.

Quanto a componente externa, o comportamento de consumo de bens de
luxo, os resultados obtidos ndo apresentaram referéncias consistentes para
responder aos objetivos da investigacdo desta componente. A falha a resposta
referente as perce¢des de valor e motivagdes existentes no comportamento de
consumo de bens de luxo, pode ser justificado pela ado¢do de um modelo que foi
concebido através de marcas de luxo internacionais e também pelo nivel de
privacidade que os alfaiates pretendem manter quanto a identidade dos seus clientes

o que dificulta a identificacao e estudo dos seus comportamentos de consumo.
Assim, as direc¢des de investigacao futuras prendem-se com:

a) Validag¢ao da componente do comportamento de consumo de bens de
luxo presente no modelo conceptual, com recurso a uma analise
aprofundada as motivagdes e percecdes de valor existentes nos
clientes da alfaiataria de luxo em Portugal.

b) A validacao do modelo conceptual em outros sectores de atividade de
atividade de luxo, com o intuito de identificar novas variaveis e avaliar

arelevancia das ja existentes.

Considera-se que esta abordagem permitira a realizacdo de estudos de

benchmarking de modo a obter as melhores praticas de cada setor de atividade.

O desenvolvimento da presente tese contribuiu para aumentar a
compreensao de um setor de atividade enraizado na cultura tradicional portuguesa,
influenciado pelo know-how transmitido de geracdo em geracdo que permitiu o

aperfeicoamento desta arte até aos dias de hoje e procurar desvendar as boas
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praticas de um setor que se apresenta adormecido porém com elevado potencial de

crescimento.

Findo este percurso, olha-se para o que foi feito ciente das limitacdoes do
trabalho, mas com satisfacdo por ter gostado desta caminhada breve no mundo da
investigacdo cientifica e ainda, por ter tido a oportunidade de contactar com uma
realidade muito particular. A experiéncia que um alfaiate de luxo proporciona aos

seus clientes aparenta ser tnica e repleta de luxuria e prazer.
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Anexo A - Guido das Entrevistas

GUIAO DE ENTREVISTA

Alfaiate/atelié:

Entrevistado:

Data/Hora:

INTRODUCAO

Bom dia/Boa Tarde, o meu nome é Romeu Cascais. Sou aluno do mestrado de Gestdo de Marketing no

Instituto Portugués de Administracdo de Marketing de Aveiro. No ambito do projeto final de mestrado

no qual estou inscrito e impulsionado pelo fascinio do paradigma existente no sector de luxo mais

concretamente na Alfaiataria portuguesa, decidi aprofundar o meu conhecimento neste sector

marcado por grandes tradigdes. O meu projeto estd numa 12 fase do estudo exploratério da

investigacdo, onde me proponho a fazer trés entrevistas de profundidade a trés alfaiates de luxo da

alfaiataria portuguesa.

ANALISE CONTEXTUAL

Qual é a sua idade?

Ha quantos anos é alfaiate?

Com quem aprendeu este oficio?

Como futuro prevé para a alfaiataria em Portugal?

Existiu uma preocupacdo na escolha do espago para os vossos ateliés? A localizagdo, o edificio e

os espagos circundantes foram um fator que contribuiu para essa escolha? Porque?

Quando montaram os ateliés tiveram em consideracdo a decoracdo? Que ambiente quiseram

transmitir aos vossos clientes? Que mensagem?

Podem fazer uma breve descri¢do do vosso percurso profissional?

ANALISE CONCEPTUAL

Marcas de luxo

Considera a alfaiataria um servico de luxo? Porque?

Como descreveria o seu servigo/produto (fatos)? Quais as principais caracteristicas?

Como costuma comunicar ao mercado o seu servigo?
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GUIAO DE ENTREVISTA

A qualidade do servigo e dos materiais empregues sdo um aspeto importante?

Os seus produtos tém marca? Como foi criada?
Utiliza o seu nome como marca para os seus produtos?

Considera importante ter uma marca nos seus produtos?

Qual é o preco base do seu servigo/fatos?
Como caracterizam o vosso preco? Praticam acima ou abaixo da média de mercado?
Consideram que o preco do vosso servico/produto ajuda a transmitir a qualidade do mesmo?

Ja praticaram pregos mais baixos para aumentar as suas vendas?

Para si a unicidade do produto aumenta o seu valor? Porque?

Existe alguma estratégia para a criagio de um ambiente “produzido”? (exemplo: replicacdo de

ambiente de ateliés Ingleses)

J& praticaram pregos mais baixos para aumentar as suas vendas?

Considera importante a experiencia envolvida na confe¢ao do fato?

Motivag¢des do consumo de luxo

Como caracteriza os seus clientes? (classe social, profissio, idade, nacionalidade)

0 que leva os seus clientes a procurar o seu atelié? O que os leva a procurar um fato por medida

em detrimento dos fatos produzidos em série?

Qual é a percegdo de valor que os vossos clientes tém do servico? E o ser tnico, é a qualidade, a

experiéncia?

Quais as principais motiva¢des dos vossos clientes? Status, prestigio, ostentacdo?
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