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REsumo

O Marketing esta e deve estar presente em todas as interagdes entre um consumidor e
uma marca, seja de forma mais ou menos constante e profunda. As relacdes que sdo
estabelecidas entre as duas partes ajuda, ndo s6 nas compras efetivas, como também na
satisfacao das necessidades dos consumidores. Esta investigagdo permite que se entendam
quais as agoes e estratégias mais eficazes que as marcas podem corporativamente desenhar,
com vista a construcao de relacdes a longo prazo com os consumidores deste setor.

A realizagdao de 16 entrevistas semiestruturadas, que foram inseridas numa abordagem
metodoldgica qualitativa, permitiram ir ao encontro da emocgoes e experiéncias efetivas que
os entrevistados ja vivenciaram. A consequente analise aos resultados permite evidenciar
que aspetos como a pessoa que faz a ligagao entre as marcas e os consumidores, bem como
a questao de experiéncias memoraveis e diferenciadoras, tém um papel fundamental na

lealdade.

Palavras-chave: Lealdade; Lealdade do Consumidor; Design de Interiores Premium; Agdes

e Estratégias das Marca.
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ABSTRACT

Marketing is and must be present in all interactions between a consumer and a brand,
whether in a more or less constant and profound way. The relationships that are established
between the two parties help not only in effective purchases, but also in satisfying consumer
needs. This investigation allows us to understand the most effective actions and strategies
that brands can corporately design, with a view to building long-term relationships with
consumers in this sector.

Carrying out 16 semi-structured interviews, which were inserted in a qualitative
methodological approach, allowed us to identify the emotions and effective experiences that
the interviewees had already experienced. The resulting analysis of the results will make it
possible to highlight those aspects such as the person who makes the connection between
brands and consumers, as well as the issue of memorable and differentiating experiences,

play a fundamental role in loyalty.

Keywords: Loyalty; Consumer Loyalty; Premium Interior Design; Brand Actions and

Strategies.
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INTRODUCAO

A presente investigagdo surge com o intuito de compreender de que forma as agdes ¢ as
estratégias desenhadas e colocadas em pratica pelas marcas influenciam a lealdade dos
consumidores, no contexto de design de interiores. O estudo serad direcionado para o setor
especifico do design de interiores, setor este onde as marcas apostam numa personalizacao
da prestacao dos servigos através do marketing. Kotler e Amstrong (2012) abordam as
necessidades e aquilo que os consumidores definem que querem como a filosofia do
marketing moderno. As necessidades dos consumidores assumem um papel fulcral para as
marcas, pois sao estas que os conduzem, maioritariamente, a realizar as suas compras. Posto
isto, as marcas necessitam de trabalhar e pensar em ag¢des que deem a conhecer a marca e os
seus produtos e servigos, bem como que fagam os consumidores gostar e sentirem-se felizes
no seu processo de compra.

Segundo Morais (2023), uma das tendéncias no mercado premium/luxo ¢ o “rumo as
experiéncias” onde as empresas procuram por meio de experiéncias inovadoras e criativas
proporcionar, nao s6 alguns prazeres sensoriais, como também fazer parte da vida quotidiana
dos consumidores. Atualmente, a informacao relacionada com os conceitos de satisfagao e
lealdade e as estratégias de marca no contexto do design de interiores premium ¢ quase nula.
Porém, Ashfaq et. al (2019) ¢ um dos autores que aborda este setor referindo que, os
consumidores deste setor procuram beneficios que vao mais além daquilo que sdao os
beneficios fisicos de uma cadeira por exemplo, isto por se tratar de um segmento premium.
Por esta falta de informacao, revela-se pertinente que este estudo aumente o conhecimento

especifico acerca deste tema.
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O desenvolvimento da atividade de design de interiores ¢ baseado na satisfacdo das
necessidades dos consumidores em relacdo as suas casas, aos seus espacos € a sua decoragao.
Atualmente, o desenrolar da interagdo entre as marcas e os consumidores deste setor ¢ feito,
em grande parte através de um colaborador que faz a ligagao entre as duas partes, sendo este
a cara da marca durante todo o processo de compra e venda, seja dos produtos ou dos servigos
relacionados com projetos de decoracdo. Esta investigagdo centra-se nas acoes e estratégias
que as marcas de design de interiores premium definem e executam e, de que forma
influenciam a satisfagdo e lealdade dos seus consumidores. A defini¢do de “premium”
prende-se pela valorizagdo dos produtos e servigos comercializados por estas marcas que,
tal como refere Ismail (2015), promove uma procura por experiéncias que vao mais além do
que apenas os beneficios l6gicos dos produtos e servicos adquiridos, procurando outro tipo
de satisfacdo no processo de compra que, segundo Morgeson (2011) pode ser alcancada
através de experiéncias diferenciadoras. Ou seja, o aspeto diferenciador na interligacdo entre
as marcas e os consumidores sdo de facto as experiéncias que estas lhes proporcionam,
estando diretamente relacionadas com a satisfagdo do cliente. Compreender de que forma se
consegue atingir a satisfacao dos consumidores ¢ uma das chaves para tornar um consumidor
fiel e leal.

Segundo Nitadpakorn et al. (2017), a retencao de clientes tem vindo a revelar-se algo
dificil para as empresas sendo que, por outro lado, se pode tornar revoluciondrio.
Revolucionario no sentido de criar uma dinamica de trocas comerciais mais acentuada, onde
as marcas conseguem vender mais ao longo do tempo a cada cliente. O papel do marketing
orientado para as relagdes com os consumidores tem aqui uma relevancia importante. Desta

forma, Silva e Rodrigues (2015) assumem que o Marketing Experiencial tem um papel
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fundamental nas a¢des que proporcionam experiéncias com os publicos, estabelecendo
relagdes duradouras e lucrativas para as marcas.

Neste sentido, RobraBissantz e Lattemann (2018) acrescentam que, o comportamento do
consumidor ¢, em grande parte, orientado pelas suas percegoes pessoais em relagdo as agoes
das marcas. Estas percecdes transformam-se em feedbacks que, influenciam a fidelidade do
consumidor. Gunawan (2022) acrescenta ainda que, num mundo em constante mudanga
torna-se cada vez mais importante que as empresas entendam que a satisfagao dos clientes ¢
trabalhada através de acdes e estratégias pensadas e ponderadas. Todo o trabalho realizado
neste sentido tem obrigatoriamente de ser direcionado para o comportamento do
consumidor. A experiéncia de consumo proporcionada pelas empresas e marcas aos
consumidores, exerce uma influéncia enorme na sua satisfagao e lealdade. O comportamento
de compra recorrente torna-se racional quando o estado psicolégico do consumidor, ndo s6
atribui uma avaliag¢do positiva, como também se sente satisfeito com a sua experiéncia. O
comportamento de compra recorrente torna-se racional quando o estado psicologico do
consumidor, ndo s6 atribui uma avaliagao positiva, como também se sente satisfeito com a
sua experiéncia. (Gunawan, 2022)

Sendo o foco da investigagao o setor de design de interiores premium, setor que segundo
Freitas (2017) tem acompanhado a evolucdo do mercado imobilidrio € que se espera que
continue a crescer até¢ 2025, originando um aumento significativo nas vendas onde muitas
empresas chegam a crescer mais de 80% por ano. Com esta valorizacdo do setor de design
de interiores, também a procura por profissionais competentes que desenvolvam trabalhos
nesta area aumentou drasticamente, tornando-se uma da profissdes com mais procura

(Dinheiro Vivo, 2020).
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De forma a recolher dados com base nas experiéncias de consumo de clientes que ja
consumiram produtos ou servigos deste setor, foram realizadas entrevistas individuais
integradas numa abordagem qualitativa. A selecdo dos entrevistados foi feita de forma
prévia, contando com uma avaliacao de cada uma das pessoas, percebendo a sua regularidade
e quantidade de experiéncias de consumo orientadas com o objetivo do estudo. A abordagem
qualitativa ¢ caraterizada maioritariamente por uma maior facilidade em entender emocdes
e sentimentos, pontos fulcrais para a resposta aos objetivos desta investigagao.

No que diz respeito aos objetivos especificos, ¢ importante referir que as marcas deste
setor procuram reter € aumentar a recorréncia de compra, tentando sempre aumentar o valor
dos seus produtos para além da satisfacdo basica das suas necessidades intrinsecas a cada
produto. Para isto, é necessario perceber, como ja foi referido anteriormente, agdes e
estratégias das marcas que influenciam a lealdade do consumidor de design de interiores
premium. De forma a explicar e subdividir o objetivo geral foram definidos os seguintes
objetivos especificos:

e OEI1: Explorar os aspetos relevantes para o consumidor de design de interiores
premium para este se tornar leal a uma marca deste setor.

e OE2: Compreender o que € mais valorizado pelos consumidores no profissional
de design de interiores premium.

O presente estudo foi realizado de forma a responder a problematica e clarificar os
objetivos especificos através da recolha de dados primarios, bem como a sua analise.

No capitulo 1 foi realizada uma contextualizagdo tedrica onde foram enquadrados os
varios temas que decompdem os varios objetivos da investigagdo e, de forma mais

aprofundada, alguns subtemas importantes na explicagdo dos mesmos.

10
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No capitulo 2 serd apresentada a definicdo metodologica, técnicas de recolha e analise de
dados. A opc¢do e pertinéncia por determinadas técnicas estd também justificada neste
capitulo.

No capitulo 3 foi realizada a analise dos resultados referentes as entrevistas
semiestruturadas, que permitiram a recolha de dados primarios contemplando a informagao
pertinente para a investigagao e seus objetivos.

No capitulo 4, e apds a analise dos resultados, segue-se a discussdo de resultados onde
foi realizada uma comparacao entre os dados secundarios recolhidos no ponto 1 e os dados
primarios recolhidos através das entrevistas.

Por fim, no capitulo 5 foram apresentadas as conclusdes do estudo, estando presente a

resposta ao problema da investigacao.

11
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1. REVISAO DA LITERATURA

\

Este capitulo dedica-se a contextualizacdo tedrica que permite uma sustentacdo da
problemaética e da respetiva investigacao em curso. Desta forma, a divisdo do capitulo foi
realizada tendo em conta os principais temas que compdem o objetivos geral e especificos
do presente documento: experiéncia do consumidor, satisfacao e lealdade do consumidor,
marcas/produtos premium e design de interiores premium. Dentro de cada capitulo foram
selecionados subtemas mais especificos pertinentes para a interpretacao de cada uma destas
trés varidveis.

O primeiro capitulo comega com uma contextualizacdo generalizada do conceito de
experiéncia, transitando de seguida para outras questdes relevantes como por exemplo a
defini¢do e determinagdo da experiéncia do consumidor, contando com uma breve descri¢ao
do comportamento do consumidor que ¢ uma variavel influenciadora da experiéncia.

No segundo capitulo ¢ abordada a questao da satisfagdo, procurando entender de que
forma influencia a lealdade, contextualizando subtemas importantes.

No terceiro capitulo surge um tema muito relevante para a investigacao que ¢ o da
lealdade, tema central da dissertacao de mestrado. Neste capitulo foram encontradas a forma
como esta lealdade pode ser atingida, principalmente as componentes que a explicam.

No quarto capitulo surge um cruzamento entre trés temas centrais para a investigacao:
experiéncia, satisfacdo e lealdade. Este cruzamento explica qual a ligacdo e a relagdo entre
0S Mesmos.

No quinto capitulo o tema abordado foi as marcas e produtos premium, com o objetivo
de se entender de que forma se comportam as marcas que comercializam este tipo de

segmentos mais distintos e relativamente mais dispendiosos.

12
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No sexto e ultimo capitulo da revisao da literatura esta presente informagao teérica mais
especifica relacionada com os temas anteriores, mas sobre o setor do design de interiores

premium, segmento chave do estudo em questao.

1.1.EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

De forma introdutdria e sendo um dos temas principais o conceito da experiéncia do
consumidor, revela-se adequada e oportuna a contextualiza¢do sobre a variavel experiéncia
de forma abrangente. Segundo Holbrook e Hirshman (1982), experiéncia surge como peca
fundamental no processamento de todos os dados, sensagdes, etc., relacionados com um
determinado espaco fisico e as agdes realizadas num periodo. Ou seja, uma interagdo entre
todos os aspetos (inputs) que uma organizagao/marca proporciona aos seus clientes e a forma
como os consumidores reagem e interiorizam este tipo de agdes, criando por sua vez inputs
negativos ou positivos de forma pessoal e intransmissivel. Podemos considerar todos os
impulsos e incentivos gerados pela marca aos consumidores como sendo parte dos inputs da
mesma e, por outro lado, toda a jornada do cliente e o processo de compra de um
produto/servico como a experiéncia do consumo.

No mesmo seguimento, Pine e Gilmore (1998) aprofundam que para uma marca
conseguir atribuir uma experiéncia de qualidade a um consumidor deve apostar em varias
dimensdes em diferentes contextos, nomeadamente na criagdo de um espaco agradavel e
prazeroso, onde este possam ndo sO experienciar mas que possa também fazer parte daquilo
que sdo todas as agdes envolvidas numa determinada experiéncia. Os mesmos autores

defendem uma utilizagdo simultanea das dimensdes referidas.

13
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Existem duas formas distintas de interacdo entre uma experiéncia € um
cliente/consumidor: ou a experiéncia vai ao encontro do consumidor por meio de estratégias
que permitam uma determinada marca atingir o publico-alvo, ou o consumidor procura de
forma propositada o seu envolvimento numa determinada experiéncia. (Holbrook &
Hirshman, 1982)

Segundo Schmitt (1999), o conceito de experiéncia ¢ uma das variaveis com mais
importancia ao nivel da decisdo de compra de um consumidor em relagdo a uma marca ou
empresa. Durante todo o processo de identificagdo e constru¢do de uma relagdo entre estes
dois agentes, uma experiéncia de consumo positiva contribui para uma maior satisfagdo do
cliente e possiveis compras futuras.

O consumidor, ao longo dos anos, tem vindo a adaptar-se as estratégias que as empresas
utilizam para comunicar e fazer chegar os seus produtos/servigos aos consumidores €, posto
isto, revela-se pertinente que as experiéncias sejam um fator diferenciador no
desenvolvimento das conexdes entre as marcas € os consumidores. (Gilmore & Pine, 2002).
Porém, Klaus e Maklan (2012) cit. in Lopes (2021) evidenciam a importancia da gestao das
experiéncias por parte das empresas e consideram-na um “ingrediente estratégico crucial
para as empresas’’

Holbrook e Hirshman (1982) vao mais longe e afirmam que a experiéncia do consumidor
se revela mais complexa do que apenas o momento da compra de um produto ou de adquirir
um servico. Todas as interagdes com uma marca sao fatores complementares e importantes
da experiéncia do consumidor, atribuindo uma maior e importante capacidade de influéncia
dos consumidores as emocdes e sentimentos que uma determinada marca proporciona nos
clientes, ou seja, estas devem desenvolver estratégias de interacdo com os consumidores de

forma global e mais complexa do que apenas no momento da compra. Os autores reiteram

14
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que, o elemento mais racional do processo de compra ¢ muitas vezes influenciado e decidido
através da capacidade de uma marca conseguir atingir determinados estimulos sensoriais que
provocam uma maior identificagdo com uma determinada marca. A preferéncia por uma
determinada marca pode ser explicada através desta mesma capacidade.

Segundo Pereira et. al (2022), uma parte fundamental dos processos de tomada de decisdo
quando se aborda temas como o comportamento do consumidor ¢ de facto a neurociéncia,
permitindo prever e entender de que forma os consumidores reagem a determinados
estimulos. Estes estimulos sdo fundamentais na explicagdo do comportamento do
consumidor e dos seus comportamentos nos mais variados processos de compra. O mesmo
autor reitera ainda que, de forma a tornar mais facil toda a defini¢do de acdes e estratégias
que sustentam a ligagdo entre um consumidor € uma marca, devem ser estudados e obtidos
dados concretos da reacdo (por exemplo face a cheiros ou outros estimulos) de cada
consumidor/cliente. O comportamento de um consumidor pode e deve ajudar as empresas a
estabelecer linhas orientadoras para o futuro, sempre com o objetivo de aumentar a
interligacao entre as duas partes de um processo de compra. O envolvimento emocional ¢ a
relevancia pessoal levam a uma maior facilidade de satisfacdo e lealdade para com uma
marca. Dentro do comportamento do consumidor, existem varias componentes que levam o
consumidor a recomprar um determinado produto, servigo ou marca, aumentando os lucros
da mesma. Uma delas, ¢ exatamente as experiéncias de consumo diferenciadas e dedicadas
as reagdes emocionais.

Pine e Gilmore (1998), deixam claro que € necessaria uma experiéncia que se destaque
pela positiva, pois os produtos/servigos e 0s seus pregos nao sao suficientemente relevantes
sozinhos de forma a convencer e fidelizar os consumidores. As empresas devem assim

centrar-se nas experiéncias que proporcionam aos seus clientes, de forma a manterem uma

15
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relacdo duradoura e tornd-los assim pequenos embaixadores das marcas, fazendo
publicidade gratuita através do chamado “boca-a-boca”.

Segundo Klaus e Maklan (2013) cit. in Lopes (2021), todas as fases do processo de
consumo, desde a identifica¢do da necessidade ao pos-venda, proporcionam determinadas
experiéncias diferentes e que no seu conjunto formulam a capacidade de uma empresa
conseguir ou ndo que um determinado consumidor crie uma ideia positiva em relagdo a
mesma. Diz ainda que, a experiéncia do consumidor em termos globais deve ser construida
através de uma abrangéncia de canais com objetivos especificos diferentes.

Brakus et al. (2009) defende que, o conjunto de sensagdes que uma marca proporciona
aos seus consumidores durante todo o processo de interagdo sdo percecionados internamente
através das capacidades sensoriais associadas a qualquer pessoa. As marcas através da
estimulacao destas mesmas capacidades conseguem atingir de uma forma mais profunda do
que apenas com 0s seus produtos ou servigos.

Verhoef et al. (2009) asseguram que os consumidores/clientes dos mais variados setores
de mercado, transitaram para um modelo de compra mais direcionado para as experiéncias
que os satisfacam a niveis que ndo apenas a satisfacao das suas necessidades. Os contactos
presenciais ou ndo entre uma marca ¢ o consumidor estdo diretamente ligados a respostas
cognitivas, afetivas, sociais e fisicas, sendo estas as responsaveis pela avaliagdo interior de
uma experiéncia negativa ou positiva.

Outro dos aspetos que obrigou as empresas a terem uma maior preocupagdo com a
experiéncia que oferecem, foi a concorréncia mais abrangente e com mais qualidade que se
vive nos mercados em geral. Este facto faz com que a defini¢ao de uma estratégia dedicada
as experiéncias seja pertinente e relevante para o sucesso das marcas, devendo ser

desenvolvida nos diversos canais e pontos de contactos de forma constante e interligada.
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(Brakus et al., 2009) De forma complementar Verhoef et al. (2009) afirmam que estes pontos
de contacto sdo fundamentais na medida em que aumentam a capacidade de presenca de uma
marca se conectar com o consumidor.

De forma complementar, Meehan (2009) acrescentam que para se proporcionar uma
experiéncia ao consumidor que realmente possibilite arrecadar beneficios para ambas as
partes, ¢ necessario que se desenvolva uma experiéncia que englobe estes quatro pontos:
cultural, rentavel, pratico e pessoal. Deve ser cultural na medida em que deve ser uma
experiéncia que va ao encontro da cultura tanto da empresa como do consumidor, rentavel
j4 que a empresa deve converter as suas vendas em valor acrescentado, pratico pois as marcas
devem apostar em algo de acordo com as circunstancias atuais do mundo que os rodeia e
pessoal porque tem como objetivo ser uma experiéncia relevante para cada uma das partes.

De seguida pode visualizar-se uma tabela sintese das quatro principais carateristicas da

experiéncia do cliente (mencionadas acima):

Tabela 1 - Ferramentas para as 4 condicoes da experiéncia do cliente

Cultural Pessoal

Social-media, mobile, arquitetura, produto,
servigo, word-of-mouth, merchandising,
web design, espaco interior

Economia, demografia, marca, ambiente e
estilo de vida

Pratico Rentavel

Meétricas de vendas, custos operacionais,
metas econdmicas, custos de capital, custos
de pesquisa e desenvolvimento

Estrutura do servigo, lead times, manufatura,
construgdo e distribui¢do

Fonte: Meehan (2009)
Transitando para a experiéncia de consumo nos pontos de venda fisicos Bagdare e Jain

(2013) afirmam que, as empresas t€ém vindo a adaptar os seus pontos de venda fisicos de
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forma a conseguirem proporcionar uma experiéncia de consumo mais atrativa para os
consumidores. Mencionam ainda que, os ambientes fisicos de cada empresa devem estar
cada vez mais direcionados para aumentar a capacidade da empresa de estabelecer uma
relag@o entre as duas partes mestres de uma compra: quem vende e quem compra.

Segundo Bustamante e Rubio (2017), a interagdo e envolvéncia que uma marca
proporciona aos consumidores através da experiéncia em lojas fisicas necessita de ser bem
pensada e estruturada, com o objetivo de gerar algum tipo de sentimento compreendido pelo
consumidor, de outra forma ndo se pode considerar uma experiéncia. Os cheiros, odores e
outros aspetos que sdo carateristicos de cada loja fisica nos varios setores tornaram-se, aos
dias de hoje, uma parte fundamental na conquista da atengdo dos consumidores. Todos os
processos cognitivos, emocionais, fisicos e sociais de um consumidor sdo uma pega chave
na interagdo por meio de uma experiéncia. (Bustamante & Rubio, 2017).

Segundo Béckstrom e Johansson (2006), as experiéncias de consumo que acontecem em
loja fisica podem ser divididas em duas fases, sendo que a primeira esta diretamente ligada
a carateristicas pessoais inerentes a uma pessoa/consumidor e que, naturalmente, as marcas
téem mais dificuldade em criar estratégias para influenciar estas mesmas carateristicas.
Paralelamente, as varidveis chamadas situacionais sdo todas as agdes que uma marca
proporciona aos consumidores em loja e que visam influenciar positivamente todo o
processo e experiéncia de compra. Paralelamente, Thais Campbell (2023) refere que,
atualmente, existem vdrias ferramentas que sdo usadas para tentar aumentar o nivel de
satisfacdo dos clientes: multiplos canais de atendimento e interacdo com os clientes,
mapeamento da jornada do consumidor, feedbacks periddicos da experiéncia de consumo,

acoes de pds-venda, pesquisas de satisfacao e diminui¢cdo do tempo de espera. Nem todos
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estes exemplos sdo utilizados em todos os setores especificos de mercado, devem sempre ser
orientados com o modelo de negdcio e os seus objetivos.

Também Verhoef et al. (2009), afirma que existem varidveis que as marcas nao sao
capazes de controlar e por isso devem tentar combaté-las a seu favor através daquelas que
consegue influenciar. Uma das varidveis mais importantes que influenciam a experiéncia do
consumidor ¢ o comportamento que este tem em todo o seu processo de consumo, desde a
definicdo da necessidade até a satisfacdo das mesmas ou desejos associados a um
determinado produto ou servigo. Pode definir-se comportamento do consumidor como algo
dificil e complicado de entender pois esta sujeito a inimeras varidveis que o explicam,
dependendo de sujeito para sujeito, desde fatores psicoldgicos, culturais, sociais e até
pessoais. (Panwar et al., 2019)

Tal como ¢ varias vezes referido ao longo do documento, Kotler e Keller (2012) reiteram
que o marketing transitou num caminho onde a venda deve ser uma consequéncia de um
trabalho continuo e pensado, deixando de ser o objetivo principal. Ter um produto disponivel
quando os consumidores precisam deve ser o foco. Mas, para que isto seja possivel, ¢
necessario que as empresas dos varios setores, sejam elas de segmento médio/baixo ou alto,
apostem no melhoramento das varias fases de contacto que t€m com os clientes. No mesmo
sentido, Las Casas (2006) acrescenta ainda que, o relacionamento entre os consumidores e
as empresas ou os colaboradores das mesmas sao de facto uma peca chave na construgao de
relagdes a longo prazo. Porém, o foco do relacionamento entre as duas partes deve sempre
ser a satisfacdo das necessidades dos consumidores, estando mais perto de tornar os seus
clientes fiéis.

Costa et al. (2015) vao mais longe e afirmam que, no setor especifico dos servigcos existem

diversas variaveis que sdo inerentes ao seu desempenho que sdo, naturalmente, mais
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importantes ainda nos setores onde o pre¢o nao € a questao prioritaria, tais como, nos setores
de luxo/premium. A agilidade com que se resolvem problemas ou questdes que sdo
importantes para os consumidores assumem um papel fundamental na construgdo de
satisfacdo para os mesmos. Segundo os mesmos autores, existem varios fatores que quando
ndo sdo cumpridos pelas empresas podem tornar-se prejudiciais a construgdo de relagdes a
longo prazo, relagdes estas que t€ém um relevo ainda maior quando falamos dos setores de
luxo: dificuldade em aceder a informagdes dos produtos ou servigos, indiferenca ou falta de
acompanhamento, falta de cortesia ou demonstracio de desinteresse por parte dos
colaboradores e desrespeito. Estes sdo alguns dos exemplo que potenciam um abandono de
relacdes entre as empresas e os consumidores. Neste sentido, Kotler ¢ Armstrong (2007)
reiteram que o “atendimento ¢ sindbnimo de empatia e atengdo” e que este ¢ um dos melhores
métodos de criar lealdade e clientes fi¢is. Os mesmos autores acrescentam ainda que, o
atendimento e o envolvimento deve e pode ser um fator diferenciador e que, ndo s6 atrai
clientes, como também ¢ capaz de os manter.

O ponto de venda como fator diferenciador e de envolvimento entre as marcas e os
consumidores € descrito por Aragjo et al. (2017) como algo determinante na escolha de um
determinado produto. Este deve envolver por meio de uma experiéncia distinta o seu cliente.
Segundo Kotler e Keller (2006), uma das premissas mais associadas ao marketing ¢ a criagao
de condicdes para que um determinado consumidor veja as suas necessidades satisfeitas.
Posto isto, as marcas devem apostar em determinadas estratégias para conseguirem combater
alguns impulsos inconscientes do seu publico-alvo, que acontecem com alguma frequéncia.

Kotler ¢ Keller (2006), abordam o tema do processo de compra através de quatro
procedimentos inerentes a esta varidvel, que se revelam imprescindiveis para a definicdo

mais criteriosa de estratégias nos pontos de venda:
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Comportamento de compra habitual: o consumidor surge nos pontos de venda
com pouca ou nenhuma informagdo prévia sobre as suas intencdes de compra,
estando sujeito a influéncia das suas carateristicas pessoas nas decisdes. Algumas
estratégias como promog¢oes podem ser um elemento-chave no processo de
adquirir este tipo de produtos consumidos assiduamente.

Comportamento na procura de variedade: comportamentos associados a
consumidores que procuram uma diversificagdo de marcas e produtos nas suas
escolhas de consumo. Neste caso, as marcas ndo conseguem atingir um
envolvimento significativo com os clientes, necessitando assim de apostar em
estratégias diferenciadoras de atracdo.

Comportamento de compra complexa: ao contrario do comportamento de
compras habituais, numa compra complexa os consumidores desenvolvem uma
necessidade especifica em relagcao a um produto ou servico, de seguida procuram
informacao e analisam as suas opgdes e por fim fazem a sua selecdo tendo em
conta os pressupostos encontrados nas varias marcas. Nesta situacdo € possivel e
pertinente desenvolver uma conexdao com os agentes compradores de forma a
aumentar as possibilidades da escolha da marca em questao.

Comportamento de compra com dissondncia cognitiva reduzida: este
comportamento surge maioritariamente quando os produtos/servicos em questao
representam valores monetarios mais altos, tornando assim a frequéncia destas
compras mais reduzida. Os consumidores procuram informagdo, porém acabam
por decidir por variaveis como o preco, praticidade ou estratégias de marca

relacionadas com o envolvimento.
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Segundo Kotler et. al (2017), existem trés fontes de influéncia com carateristicas e origens
diferentes: exterior, de outros e propria. Algo importante de referir é que cada consumidor
pode e tem diferentes niveis de sensibilidade a todos estes niveis de influéncia:

e Exterior: esta influéncia carateriza-se pela capacidade das marcas através das suas
acoes e estratégias empresariais e comerciais tém em conseguir mudar e alterar os
comportamentos dos consumidores a seu favor;

e De outros: a influéncia dos outros surge através de feedbacks ou outro tipo de
mecanismos que os restantes consumidores dos mercados e marcas fazem que
influenciam os héabitos de compra;

e Do proprio: da mesma forma que a anterior, esta pode ser criada por experiéncias
anteriores a que os consumidores tenham sido sujeitos, avaliagdes ou preferéncias
pessoais.

Kotler et. al (2017) acrescentam e reiteram a importancia que a relagdo com os
consumidores continua a ser um dos aspetos mais importantes do marketing, devendo assim
ser sempre uma das maiores preocupacoes. Para isto, revela-se pertinente ter em atencao
todos este tipo de influéncias que surgem, de forma exterior e interior.

Da contextualizagdo tedrica do tema da experiéncia, ¢ possivel reter que a experiéncia do
consumidor viu a sua importancia crescer ao longo dos anos, tornando-se atualmente um
elemento-chave no sucesso das marcas e empresas. A disponibilizagdo de experiéncias
diferenciadoras cria um ambiente de maior felicidade e satisfagdo ao cliente, aumentando a
sua possivel interligacdo com a marca ou os seus produtos/servigos. Neste sentido, revela-se
imprescindivel que se entenda a forma como os aspetos sensoriais se comportam nas
determinadas experiéncias a que os consumidores sdo sujeitos, como potenciadores de

satisfagao.
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A estratégia de definicdo ¢ um processo complexo e deve ser realizada através de toda a
jornada do cliente, em todos os ambientes de interagdo entre ambas as partes, podendo ser
esta uma das chaves para uma repeti¢do de todo o processo de compra, tendo sempre de se
adaptar ao tipo de consumidores que marca pretende atingir. Determinados clientes t€ém uma
perce¢do distinta em relacdo a um produto e necessidades diferentes, tornando assim
imprescindivel que se tenha informagdes concretas sobre o comportamento do consumidor
especifico de cada mercado de atuagdo, adequando assim os pontos de venda a todas estas

carateristicas.

1.2. SATISFACAO

Comecando pela satisfagdo do consumidor, segundo Tsiros et al. (2004), satisfacao ¢ um
sentimento que estd diretamente relacionado com a comparagdo entre aquilo que se espera
de um determinado produto/servico e a capacidade real do mesmo percecionada pelos
consumidores.

A satisfacdo do consumidor esta interligada e ¢ influenciada através de varias varidveis,
podendo ser definida como a atitude/comportamento que se estabelece em relagdo a um
determinado produto/servigo. A comparacdo entre as carateristicas esperadas ou o
desempenho de um produto e a realidade da experiéncia do consumidor, estabelecem uma
linha que define a satisfagdo. Um dos aspetos que mais torna mais visivel a satisfacdo dos
consumidores ¢ as emogdes que eles exprimem quando experienciam algum tipo de servigo
ou consomem um determinado produto. De forma complementar, Tao (2014) refere que o
comportamento que uma marca tem perante o seu cliente € o comportamento do mesmo,

permite avaliar a sua satisfagao.
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O conceito de satisfacdo tem vindo a ser estudado ao longo dos anos, tornando-se cada
vez mais um pilar no sucesso dos modelos de negécio das marcas e empresas que atuam nos
diversos setores. A satisfacdo do cliente deve ser uma prioridade, sendo esta explicada
através da avaliacdo da experiéncia que o mesmo teve em algum tipo de interacdo com a
marca, tornando-se um meio importante na criagdo de ligagdes entre ambas as partes. Posto
isto, € possivel dividir a satisfagdo em duas varidveis distintas: os antecedentes (valor
percecionado, qualidade, expectativas, etc.) e consequentes (lealdade atribuida a uma marca,
reclamagdes a produtos, etc.). (Lovelock & Wright, 2007)

Porém, as marcas devem ter especial atencdo na forma como os seus clientes se
comportam e avaliam as experiéncia de cada setor de atividade em especifico. A avaliagdo
subjetiva individual de cada consumidor estabelece a satisfacdo que este compreende e
transmite em relagdo a um produto/servico. (Kim & Lee, 2011)

Em concordancia com os autores referenciados anteriormente, também Tao (2014) afirma
e reforga que a atitude final em relacdo a pré concecgao dos atributos de um produto € o aspeto
crucial na formulagdo da satisfagdo de um consumidor. Sendo assim, revela-se possivel criar
uma equacao ficticia que permite avaliar o nivel de satisfagdo (expectativas vs realidade),
permitindo estabelecer relagdes como: quanto maior for o prego de um produto maior sao as
expectativas, tornando a satisfacdo mais dificil de alcangar. Por fim, a relagdo entre essas
duas varidveis permitem avaliar o consumidor em cinco niveis de satisfacdo diferentes:
muito satisfeito, relativamente satisfeito, satisfeito no geral, relativamente insatisfeito e
muito insatisfeito;

A contextualizacao tedrica sobre a satisfagdo confirmou alguns dos aspetos que foram
abordados no tema anterior (experiéncia do consumidor). Este conceito revela-se pertinente

na defini¢do estratégica das marcas, podendo ser um fator decisivo no sucesso das mesmas,
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criando uma conexao e interligagdo importante entre os dois agentes de um processo de
compra.

Uma das principais preocupagdes relativamente a esta varidvel ¢ em estabelecer e
comunicar determinados padrdes de qualidade referentes a determinados produtos ou
servigos, que nao sdo cumpridos & altura na pratica dos mesmos. A satisfacdo esta
diretamente relacionada com a comparacdo entre o que ¢ esperado e aquilo que realmente
vale para o consumidor.

Porém, quando as marcas fazem um cliente feliz e satisfeito este esta mais perto de ser
tornar mais assiduo nas suas compras e aquisicdes em relacdo a mesma, podem estabelecer

uma relacdo mais duradoura e importante para ambas as partes.

1.3. LEALDADE

Segundo Muncy (1983), um dos aspetos estratégicos mais importantes no
desenvolvimento de um negdcio € conseguir que o mesmo cliente compra de forma repetida
e continua. Por meio da satisfagdo do consumidor, as marcas devem ser capazes de criar uma
ideia de felicidade ao consumidor e envolvé-los com as mesmas. Se a experiéncia de
consumo for positiva e representativa daquilo que um determinado consumidor estava a
espera, 0 mesmo fica satisfeito e estd mais perto de se tornar fiel & marca. Esta fidelizagao
aumenta o ciclo de vida de um cliente dentro de uma marca, aumentando a capacidade de
uma marca de interagir e comunicar de forma mais pertinente. O mesmo autor reitera que, ¢
mais facil manter um cliente satisfeito do que conquistar um novo.

Segundo Giao et al. (2020) todo o desenvolvimento dos ltimos anos, seja em termos de

industria ou de todos os outros setores de mercado onde existe produgdo e venda de produtos,
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sofreram alteracdes significativas que influenciam a forma como as marcas se devem
relacionar com os clientes. Atualmente, tornar um cliente fiel a um determinado produto ou
marca surge com uma dificuldade acrescida, muito explicado pelo aumento da concorréncia
em alguns setores especificos. Porém, existe algo diferente que acontece em setores onde o
que os consumidores procuram beneficios mais emocionais e ai, por meio de experiéncias
de contacto entre ambas as partes que se tornem diferenciadoras ¢ possivel conseguir atingir
a lealdade de um consumidor. Estes fatores sdo importantes para o desempenho das empresas
nos seus mercados.

Algo que Kotler et. al (2019) alertam ¢ o facto de todos os comportamentos dos
consumidores estarem a ser alterados acompanhando a transi¢ao dos meios tradicionais para
os digitais. Isto torna-se uma questao que, influenciando os comportamentos e a forma como
os consumidores interagem com as marcas € empresas, evidencia muitas vezes mudancgas na
forma de criar e construir relagdes de longo prazo. A internet tem hoje um grande papel ndo
sO nas agdes puramente comerciais, como também nas experiéncias que as marcas
proporcionam aos seus clientes. Safina (2020) reitera ainda que, todas as plataformas digitais
podem fazer parte de um programa que facilite a fidelizagdo, oferecendo experiéncias por
este meio. E, posto isto, as marcas devem apostar em tudo o que aumente o envolvimento
do cliente que por sua vez vai torna-lo cada vez mais proximo da lealdade a uma marca,
produto ou servigo (Kotler et. al, 2019).

Artika et. al (2023) acrescenta ainda que, na perspetiva do marketing, a lealdade deve
estar sempre presente como um objetivo estruturante naquilo que sdo todas as estratégias
criadas e realizadas. A vantagem competitiva pode ser um meio para que os clientes se
tornem fiéis a algo, porém, a inovacao e eficiente aliadas a experiéncias de consumo que

facam os consumidores felizes sdo uma componente importante neste parametro.
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Paralelamente, revela-se imprescindivel entender por que razdes os consumidores
compram varias vezes a mesma marca e, segundo Jacoby e Chestnut (1978), este fendémeno
pode acontecer de duas formas distintas: um consumidor pode comprar habitualmente numa
determinada loja e por sua vez consumidor determinados produtos que estejam disponiveis
neste espaco fisico, mesmo que ndo sejam clientes fidelizados e leais a marca. Por outro
lado, uma determinada marca pode oferecer produtos ou servigos com determinadas
carateristicas que levem o consumidor a avaliar positivamente a sua experiéncia de compra
o que os faz adquirir a mesma marca varias vezes.

Um conceito que tem vindo a ganhar mais peso no mundo das marcas e da sua relagdo
com os consumidores ¢ a Customer Brand Identification que ¢ explicada através dos
sentimentos de perten¢a que uma marca € capaz de estimular nos consumidores. (Lam et al.,
2013)

Este conceito ¢ explicado através de varias dimensdes que sdo persuadidas por varios
fatores cognitivos: a identidade da marca, seja visual ou fisica; semelhanca entre consumidor
e a marca; determinados beneficios sociais da marca; e as varias experiéncias do consumidor
em ambientes respetivos a marca. (Lam et al, 2013).

No que diz respeito as marcas premium € 0s seus clientes tém carateristicas distintas de
marcas onde muitas vezes o prego € o fator decisivo numa compra. A fidelizagdo que as
marcas premium conseguem obter por parte dos seus consumidores € representativa de uma
maior capacidade de geracdo de lucro pois disponibilizam produtos de um valor
acrescentado mais elevado. Porém, o foco deve ser alcangar clientes fidelizados que tenham
uma sensibilidade menos em comparagao com o restante mercado global, criando estratégias

dedicadas a este segmento. (Jorgensen et al., 2016).
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Segundo Keller (2003), na gestdo de uma marca um dos objetivos principais deve ser
sempre a criagdo de um conjunto de clientes que sejam fiéis e que por sua vez comprem de
forma recorrente, tornando-os uma fonte de rendimento e de criacdo de valor superior. A
fidelidade ¢ um dos aspetos mais pertinentes e importantes na geracao de valor. Na mesma
linha de pensamento, Macdonald e Sharp (2000), dizem que um nico consumidor pode ter
interesse em varias marcas em diferentes ocasides, mas que ¢ mais facil optarem por adquirir
uma que ja conhegam ou que ja tenham uma avaliag@o positiva da mesma. Esta avalia¢ao
pode ser feita com base na sua experiéncia de consumo, atributos do produto, etc. Porém,
Castaldo et al. (2015), diz que um cliente pode ser considerado fiel quando sempre que este
procura algum tipo de produto ou servico, ou seja, estar presente na mente do consumidor
de forma permanente.

Segundo Gremler e Brown (1996), um cliente ¢ leal a uma marca quando prioriza no seu
ato de compra de um produto ou servigo numa marca manifestando o seu interesse para com
a mesma. No mesmo seguimento, Aaker (1996) refere a lealdade como um aspeto
comportamental que pode ser entendido como o conjunto de sentimentos positivos que uma
marca proporciona ao seu cliente, tornando-o fiel.

Outra das questdes importantes na lealdade as marcas ¢ o impacto que a notoriedade tem
neste conceito. O conceito de lealdade ¢ influenciado por inimeras variaveis, nomeadamente
anotoriedade que uma marca arrecada no desenvolvimento do seu modelo negocio. Segundo
Siiriicti et al. (2019), quando uma determinada marca ¢ conhecida ao nivel do mercado onde
atua, este reconhecimento facilita e aumenta a capacidade que uma marca consegue ter na
tomada de decisdao de um determinado cliente. A forma como a notoriedade influencia este
processo ¢ entendida através de um reconhecimento positivo da marca, seja através de

estratégias definidas pela mesma ou por avaliagdes positivas que existam sobre os seus
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produtos/servigos. Também Romaniuk et al. (2017), reitera que a notoriedade ¢ a habilidade
de um atual ou futuro cliente tem de ver distinguir uma determinada marca das suas
concorrentes, identificando facilmente de que tipo de produtos ou servigos aquela marca em
especifico comercializa. Neste sentido, Keller (1993), acrescenta que os clientes que ndo
priorizam o preco na hora da escolha entre duas marcas distintas na compra dos seus
produtos, estdo dispostas a despender de mais dinheiro na compra de uma marca com uma
notoriedade e conhecimento generalizado superior.

Switala et al. (2018) define a capacidade de saber da existéncia de uma determinada marca
e conhecer a sua gama de produtos ou servicos como Brand Awareness. Aaker (1996) definiu
que existem seis tipos diferentes de awareness: opinido sobre a marca; lembranga;
reconhecimento; fop of mind; dominio da marca; conhecimento da marca. Aaker (1996) diz
que o awareness como uma forma de identificacdo de uma carateristica/qualidade de um
produto que faga o consumidor ter a marca presente no seu psicoldgico. Este conhecimento
em relacdo a uma marca ¢ muitas vezes equiparado a importancia que a imagem de marca
ou o0s seus simbolos representam na estratégia de atracao de clientes.

Em relagdo as carateristicas da imagem de marca, Keller (2003) diz que a notoriedade da
marca ¢ “a capacidade dos consumidores para se lembrarem e reconhecerem a marca,
refletida na sua capacidade para identificar a marca em diferentes condigdes e relaciona-la
com um nome, log6tipo e simbolo, bem como certas associagdes em sua memoria”.

No mesmo seguimento, Wu et al. (2020) indica que a notoriedade que uma determinada
marca atinge ¢ uma varidvel introdutdria aquilo que pode vir a tornar-se lealdade revelando-
se importantissimo que as marcas trabalhem com o objetivo de serem reconhecidas pelos
seus potenciais clientes. Bilgin (2018) acrescenta que nos varios setores premium, a

notoriedade ¢ uma das partes fundamentais na obtengao de clientes fidelizados e leais a uma
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marca. Liu et al. (2010) vai mais longe e diz que a notoriedade de uma marca ¢ conseguida
através de estratégias muito bem definidas ao nivel de marketing e de comunica¢do com os
clientes. Quanto mais eficazes forem estas estratégias e agdes, mais perto estd a marca de
aumentar a sua consciencializacdo e reconhecimento por parte do mercado e dos clientes que
fazem parte dele.

Por outro lado, Keller (1993) trabalha as dimensdes do valor da marca no ambito da
notoriedade da marca, pelo que € necessario que o consumidor tenha uma relagio positiva
com a marca. Este conceito proposto pelo autor ¢ composto por dois elementos: brand
awareness (que significa reconhecimento da marca) e imagem da marca (definida como
percepgoes e reflexos da marca na mente do consumidor).

Segundo Keller (1993), o consumidor cria uma imagem de marca baseada nas suas
percegdes e vivéncias com uma marca, que por sua vez criam uma ideia global daquilo que
a marca significa para si especificamente, o que origina que a imagem da marca possa ser
diferente de consumidor para consumidor. Aaker (1996) vai mais longe e acrescenta que que
a memoria ¢ um dos aspetos cruciais na imagem de marca pois permite ao consumidor
guardar de forma automatica aspetos que foi percecionando ao longo da jornada do cliente,
fazendo varias associagdes a marca que podem ser influenciadas através por exemplo das
experiéncias de consumo.

Em complemento, Sirgy e Su (2000) reiteram que o valor da marca ganhou importancia
em relacdo as carateristicas dos servicos e produtos. Atualmente, o valor da marca deve
sempre contribuir para uma maior identificacdo entre o cliente ¢ a marca, de forma a
aumentar a capacidade de vender os seus produtos/servigos.

A frequéncia com que um determinado consumidor utiliza ou subscreve um servigo esta

dependente da relagdo que a marca consegue criar com os consumidores. Quanto maior for
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a capacidade de interligacdo entre as duas partes, maior serd a frequéncia de compra.
(Kuenzel & Halliday, 2010)

A lealdade revela-se neste enquadramento teorico a Ultima fase a ser alcangada quando
comparada aos conceitos de experiéncia e satisfagdo, fazendo parte de um longo processo
entre as marcas e os consumidores. A variavel lealdade deve-se a um trabalho por parte das
marcas imprescindivel para a felicidade de um consumidor dentro das mesmas,
acrescentando um valor intrinseco na mente dos consumidores que os faz consumidor e
adquirir produtos e servicos por meio de uma relagdo positiva com as marcas.

Existem varios aspetos que explicam como € que as marcas conseguem tornar um cliente
fiel e leal, como por exemplo a identificacio que este perceciona quando ¢ alvo de
comunicagdes realizadas pelas marcas. Quanto mais os aspetos fisicos e psicoldgicos forem
idénticos entre as duas partes, maior serd a probabilidade de um cliente se tornar um
embaixador da marca, transmitindo as suas opinides positivas.

Por fim, percebe-se claramente que a satisfacao tem um impacto direto na lealdade pois
atribui um indice de prazer e felicidade relevante par aos consumidores, que os faz criar a

tao esperada conexao e relacao duradoura com as marcas.

1.4. RELACAO ENTRE EXPERIENCIA, LEALDADE E SATISFACAO DO
CONSUMIDOR

Neste terceiro capitulo da contextualizacdo teodrica exalta-se a importancia que as
experiéncia vividas por parte dos consumidores tém na satisfacao, indicador que se pode
revelar em lealdade entre estes e as marcas. Neste sentido, Dick e Basu (1994) abordam a

importancia das experiéncias como meio influenciador da satisfacdo de um determinado
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consumidor. Quando, por base de acdes e estratégias, as marcas conseguem criar €
proporcionar experiéncia diferenciadoras, aproximam-se de uma possivel satisfagdo por
parte dos clientes. Referem ainda que, a satisfagdo ¢ uma das principais varidveis que
originam uma lealdade. De forma complementar, Wahab e Abdullah (2013), chegam a
designar que a satisfacdo ¢ a variavel que mais forca tem na criagdo de lealdade entre dois
agentes envolventes no processo de compra e de interacdo. Acrescentando ainda que, as
empresas se devem centrar na permanéncia dos clientes mais do que na angaria¢ao de novos,
reduzindo assim o custo de aquisicao.

Segundo Morgeson et al. (2011), reforgam que todo o processo experiencial do qual um
consumidor ¢ alvo e faz parte, ¢ um dos aspetos que mais influéncia tém na decisdo de
compra que, naturalmente estd relacionada com a satisfacdo. E se existe esta ligagdo
intrinseca entre estes dois conceitos, as marcas ndo podem esperar um cliente satisfeito se
ndo lhes proporcionarem experiéncias que sejam de facto capazes de impactar a opinido e
satisfazer as necessidades dos consumidores. Da mesma forma que a satisfacao influencia a
lealdade, a experiéncia tem um impacto enorme na satisfacao.

Gremler e Brown (1996) olham para a satisfagdo como algo que, naturalmente, ira tornar
um cliente leal e fiel a uma determinada marca, produto ou servigo. Porém, de forma oposta,
Jones e Sasser (1995), dizem que a interligagdo entre os conceitos de satisfacdo e lealdade
nao pode ser generalizada pois depende do tipo de consumidor/cliente, definindo quatro tipos
de clientes com um nivel de satisfacdo e de lealdade distintos, como se pode visualizar na

tabela a seguir:
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Tabela 2 - Classificacao Satisfacdo e Lealdade

Tipo de cliente Nivel de satisfacio Nivel de lealdade
Apbstolos Alto Alto
Mercenarios Alto Baixo
Terroristas Baixo Baixo
Reféns Baixo Alto

Fonte: Jones e Sasser (1995)

Os autores definem os clientes Apdstolos como o principal foco das marcas, atribuindo
uma elevada importancia aos mesmos, sendo os mais rentaveis. Basicamente, os Apostolos
relacionam o conceito de satisfacdo e lealdade de forma direta, ou seja, se as marcas
conseguirem satisfazer o cliente e as suas necessidade vao conseguir receber dele uma
lealdade que, muitas vezes, os faz tornarem-se embaixadores das marcas de forma
despropositada. Este tipo de consumidores ¢, naturalmente, responsavel por uma grande
parte dos feedbacks positivos que sao espalhados no mercado relativos a marcas, produtos e
servicos. Por outro lado, as marcas podem sofrer consequéncias negativas através desta
ligacdo pois, os consumidores se forem alvo de uma méa experiéncia de consumo por diversas
razdes nao vao ficar satisfeitos e podem apresentar avaliagdes negativas, que influenciem o
comportamento geral de consumo do mercado.

Transitando para os Mercenarios, estes sao clientes que devem ser identificados pelas
marcas como uma oportunidade de geragao de novos clientes. Estes apresentam um nivel
elevado de satisfagdo e devem ser criadas estratégias direcionadas e agdes consoante as suas
necessidades ja que, dificilmente se vao tornar fiéis. A gestdo da relacdo com estes

consumidores ¢ um fator chave para o sucesso de vendas das marcas.
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Os clientes designados como Terroristas sdo potenciais clientes influenciadores do
mercado de forma negativa, devendo ser cuidadosamente avaliados e contrariados pelas
empresas e marcas. Ao serem clientes insatisfeitos, podem transmitir as suas experiéncias
negativas. Neste sentido, devem ser criadas estratégias que potenciem uma reducdo deste
tipo de experiéncias.

Por fim e em niimero reduzido comparados aos outros tipo de clientes, os designados
clientes Reféns sdo forcados a ser leais a determinadas marcas e produtos principalmente
por ndo surgirem no mercado opgdes que possam ser, de facto, concorrentes. Estes clientes,
tornam-se leais ndo pelas experiéncias positivas ou niveis altos de satisfagao.

De forma conclusiva, tal como j4 foi referido anteriormente por Jones e Sasser (1995), o
facto de uma marca conseguir tornar a satisfagdo de um cliente em lealdade, isto ndo se
revela um dado adquirido, pois podem surgir niveis de satisfacdo altos que ndo tenham uma
relacdo direta com a lealdade. Porém, Tao (2014), acrescenta que a satisfacdo de um clientes
surge como um meio importante para as empresas € marcas mesmo que nao os torne leais e
fiéis, podendo sempre trazer outros aspetos positivos, como feedback ou recomendagdes
influenciadores de um determinado grupo de consumidores. Os niveis de satisfacdo podem
resultar numa maior quantidade de produtos/servicos adquiridos por um determinado cliente,
aumentando assim a rentabilidade de um negdcio.

E percetivel, através do enquadramento tedrico dos conceitos anteriores, que existe uma
interligacdo entre os conceitos lealdade, satisfacao e lealdade, resultado de uma cadeia de
acontecimentos dentro de um processo complexo.

A experiéncia do consumidor em determinados ambientes onde sejam alvos de acdes e
estratégias por parte das marcas deve ser algo diferenciador em relacdo aos seus

concorrentes, apostando em dinamicas inovadoras e prazerosas para os consumidores. Desta
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forma, se a experiéncia for positiva e corresponder ao que era esperado antes do consumo
de um produto ou a vivéncia de um servigo o grau de satisfacdo do cliente aumenta, alterando
assim as proximas intera¢cdes com a marca.

Nesse seguimento, e apesar de ndo ser um dado adquirido, quanto mais um cliente tiver
experiéncias positivas e niveis de satisfagdo altos, este estd mais perto de criar um sentimento
de lealdade para com uma marca. A lealdade vai funcionar como o culminar tanto das

experiéncias como da satisfacao.

1.5. Marcas, produtos e servicos premium

Conforme Nueno e Quelch (1998), as marcas premium/luxo sdo definidas através de
beneficios ndo funcionais, em que existe uma baixa relacdo entre o preco e as suas
funcionalidades, paralelamente, sdo marcas que procuram oferecer beneficios situacionais.
Como reforco desta ideia, Ismail (2015), afirma que os consumidores das marcas premium
ndo adquirem ou optam por marcas que disponibilizam produtos e servigos diferenciados
pelos seus beneficios logicos, mas sim pelos motivos emocionais que a marca lhes
proporciona.

Dubois et al. (2001) estudou e definiu aquelas que sdo as linhas guias de uma marca,
produto ou servigo premium: qualidade, preco elevado, estética diferenciada, historia da
marca, superfluidade e, por fim, exclusividade. Estes seis aspetos podem ser considerados
como as carateristicas basicas que uma marca deve ter, para ser considerada pelo mercado e
consumidores, uma marca de luxo/premium.

Mais tarde Keller (2009) foi mais longe, € mencionou e desenvolveu um conjunto de dez

variaveis que funcionam, tal como as anteriores, como uma defini¢cdo generalista para este
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tipo de marcas: protecdo legal da marca, distribuicdo controlada, simbolos impulsionadores
do valor da marca, logétipos, qualidade, criagdo de associacdes de marca intangiveis,
identificacdes da marca através de pessoas reconhecidas, permanente imagem de marca
premium, precos mais elevados, concorréncia definida e estratégia de marca bem definida.

Segundo Ko et al. (2017), durante o desenvolvimento e defini¢do dos varios atributos de
uma marca premium, uma das principais preocupagdes deve ser as carateristicas intrinsecas
a marca, carateristicas estas que vao possibilitar uma identificagdo e reconhecimento por
parte do mercado, tais como a identidade visual, nome, etc. Por outro lado, Kotler e Keller
(2016) introduzem uma nova variavel que muitas vezes ¢ associada ao marketing e a sua
estratégia e ,afirmam ainda que o branding tem um papel fundamental naquilo que € o
sucesso de uma marca que se posiciona no setor premium/luxo. A marca, ¢ a forma como a
sua imagem ¢ criada e comunicada, ¢ a principal vantagem em relagdo aos seus concorrentes,
apresentando-se como uma forma de cria¢do de valor superior aos beneficios funcionais.

A importancia de uma envolvéncia entre as marcas e consumidor revela-se ainda mais
pertinente nos setores luxo/premium, dado que os consumidores em grande parte das suas
escolhas por marcas deste género, procurando identificar-se e posicionar-se de forma
individual como as marcas, com um certo estatuto diferenciado. Posto isto, ¢ imprescindivel
que se aposte num envolvimento entre as duas partes. (Sprott et al. 2009) Por outro lado,
esta estatuto diferenciado ¢ apenas uma das variaveis que segundo Berthon et al. (2009) se
deve considerar acerca deste tipo de marcas. O contexto coletivo/social que esta diretamente
relacionado com a forma como as pessoas olham para um consumidor devido a um
determinado produto de uma marca premium. Paralelamente, existe o chamado subjetivo

individual, que reflete a forma como uma marca faz sentir e que emogdes proporciona a cada
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consumidor e, por fim, o objetivo material que estd diretamente envolvido na questdo
premium da qualidade dos produtos ou da forma diferenciada como um servigo ¢ prestado.

Farha et al. (2020) refere que o Brand Engagement ¢ algo que tem vindo a crescer nos
ultimos anos e deve ter uma especial atencdo por parte das marcas, nomeadamente as que
comercializam produtos que nao se diferenciam pela chamada qualidade/preco. As marcas
devem apostar numa elevada taxa de notoriedade, lealdade e imagem de marca fortes, como
meios para atingir a satisfacdo do consumidor. De forma a atingir essa satisfagdo por parte
do consumidor, e necessario que as marcas se centrem no prazer do mesmo como o principal
objetivo na sua relacdo de conexdo com a marca.

A experiéncia do consumidor ¢ uma parte fundamental e importante na forma como os
consumidores olham e percecionam a marca. (Hagtvedt & Patrick, 2009)

Em relagdo ao marketing de servigos, segundo Frade e Ramos (2017), este ¢ dedicado a
construcdo de relagdes entre as marcas e os consumidores, revela-se uma estratégia
imprescindivel no desenvolvimento das atividades de consumo das empresas que
disponibilizam servigos. Neste sentido, Pamies (2012) refere que as estratégias de marketing
em empresas comercializadoras de servicos ganham uma maior importancia do que nos
restantes setores, sendo que a lealdade e fidelidade dos clientes ¢ mais facilmente alcancada
neste tipo de atividades de negocio. Porém, a personalizacao de todas as interagdes entre a
marca e o consumidor € o ponto diferenciador na prestagao de servigos e consequentemente
do marketing de servigos. Todos os pontos de contacto sao importantes e devem ser bem
trabalhados através dos colaboradores, principalmente dos que t€ém contacto direto com os
clientes. (Lindon et al, 2004)

Em complemento, Almeida e Pereira (2014) afirmam que os servigos sao criados com

vista a uma interacdo entre duas partes, uma que tem determinadas competéncias e

37



L]
Marketing
Leads
Business

disponibiliza determinados servigos para satisfazer as necessidades (marcas) e outra que
procura uma solucdo para estas mesmas necessidades (clientes). Tal como refere Lovelock
e Wright (1999) a valorizac¢do da interagdo por parte das marcas deve sempre ter em conta
varias variaveis: operacional, distribui¢do e marketing. Estas trés devem ajudar em conjunto
auma maior entrega de valor ao cliente final de cada empresa que se situe na comercializagao
de servigos.

No Marketing de Servigos € necessaria a realizacdo de uma segmentacao muito especifica
e clarificadora dos consumidores que as marcas querem atingir e conquistar. As marcas,
quando realizam a sua segmentacdo de mercado e optam por se direcionar para uma fatia de
consumidores do mercado, nomeadamente setores premium ou de luxo, devem ter em
atengdo as caracteristicas especificas destes consumidores. A satisfacdo e retengcdo destes
depende muito das experiéncias que as empresas sdo capazes de lhes proporcionar com vista
a extensdo da sua ligacdo com as marcas (Gichuru & Limiri, 2017).

Toda a estratégia corporativa da empresa deve estar direcionada para o cliente, sempre
com base na sua segmentacdo interna relacionada com os clientes. A inovagao através da
estratégia corporativa ¢ uma parte fundamental e deve ser sempre estar presente nas agoes
que as marcas proporcionam aos seus clientes. S3o estas acdes que na maior parte das vezes
possibilitam uma maior permanéncia dos consumidores nas empresas (Fathali, 2016).

A contextualizagdo teorica permite afirmar que as marcas, produtos e servigos premium
revelam carateristicas distintas e que devem ser analisadas com alguma cautela, pois
necessitam de programas de interagdo com os clientes mais diferenciados e inovadores.

Este tipo de marcas deve apostar numa maior interligacdo com os consumidores através,
nao so das carateristicas dos produtos, como também da forma como a marca em si e 0s seus

produtos/servigos os faz parecer ou sentir. Neste setor as escolhas feitas pelos clientes sao,
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maioritariamente, definidas através da conexao entre as marcas do que pelos atributos gerais,
tornando necessaria uma aposta na interligacao.

Em relacdo ao Marketing de Servigos, através desta contextualizagdo foi possivel
confirmar a importancia do marketing de servigos e da personalizacdo de todos os pontos de
contacto entre as marcas ¢ os consumidores como formula do sucesso para o
desenvolvimento dos negocios de servigos. Paralelamente, a importancia da segmentagdo
realizada pelas marcas foi evidenciada, na medida em que, ajuda na maior efetivagcdo e

sucesso de todas as agdes e estratégias.

1.6. DESIGN DE INTERIORES PREMIUM/LUXO

H4 ja mais de vinte anos atrds Coleman (2002) referiu que a perce¢ao que as pessoas
tinham sobre a decoragdo de interiores era muito dificil de mudar que nio iria transitar para
algo muito valorizado e de um valor acrescentado elevado. A opinido do autor era que uma
marca ser valorizada e conceituada era praticamente impossivel, seria sempre a figura do
profissional que estaria em destaque. Por outro lado, Barbosa & Resende (2020) defende
que, o percurso da atividade de design de interiores ¢ algo que sofreu alguma alteragdes e,
paralelamente, algumas dificuldades inerentes ao desenvolvimento deste tipo de
profissdo/negocio. Ao longo do século XX, o conceito de decoragdo foi se alterando para o
que usamos hoje de “design de interiores”, mas, esta alteragdo acontece gradualmente e
muito fruto de um trabalho das empresas que desenvolviam este tipo de negdcio. Uma
transi¢do que por sua vez trouxe ao design de interiores a possibilidade de criar uma ideia

mais ligada as emogodes, prazeres e sentimentos.
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Uma das componentes que foi ganhando importincia nesta area ¢ o perfil do profissional
de design de interiores, contribuindo ndo s6 para a construg¢ao de relagdes entre as marcas e
os consumidores, como também para a satisfacdo das necessidades dos mesmos (Barbosa &
Resende, 2020). Estes autores referem ainda que este tipo de trabalho desenvolvido deve
procurar sempre ser algo importante na vida das pessoas, proporcionando-lhes felicidade,
harmonia, bem-estar seguranca e saide aos consumidores. Surge assim, o conceito de design
de interiores direcionado para a satisfacdo do consumidor. Ainda o mesmo autor refere que
neste setor especifico do design de interiores premium uma da componentes que pode e deve
criar uma maior facilidade de reconhecimento nos espacos fisicos sdo os cheiros intrinsecos
a cada ponto de venda fisico.

Porém, existem varias formas de o consumidor entender o trabalho de design de interiores
(Barbosa & Resende, 2020):

e Espaco interior arquitetonico onde sdo valorizados aspetos puramente de trabalho
fisico, formas, linhas, etc.;

e Espaco inserido num outro produto, nomeadamente o interior de um automodvel
que conta com uma outra estrutura maior e mais valorizada;

e E por fim, um espago que potencia as relacdes e as atividades diarias dos
consumidores, potenciando a sua qualidade de vida;

Mas, paralelamente, Kizito et. al (2012) toca num ponto fulcral para esta investigacao que
¢ o da satisfagdo, assumindo que a satisfagdo generalizada que um consumidor de moéveis e
de outros produtos complementares ao design de interiores, depende em grande parte das
expectativas e necessidades quando comparadas ao produto/servigo que foi adquirido. O
mesmo autor diz ainda que, nos setores de luxo/premium a escolha das empresas ou marcas

nao ¢ feita apenas através da variavel preco. Em complemento, Ashfaq et. al (2019) exerce
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uma pressdo superior na construgdo e delineacdo de estratégias/experiéncias de consumo
quando se trata de produtos e servigos premium/luxo, que podem surgir de varias formas,
tais como, ofertas ou descontos especificos para cada cliente. Aqui, segundo o autor, ndao
chega apenas e s6 os produtos satisfazerem as necessidade intrinsecas a um sofd ou uma
cadeira, tudo o resto pode e vai potenciar uma possivel lealdade para com a marca.

Estas alteragdes que foram surgindo, particularmente no setor premium, sdo explicadas
em parte pela evolucdo tecnologica e pela alteragdo dos habitos de consumo. As revolugdes
ao longo dos anos forgaram uma alteracdo generalizada que potencia a constru¢do de
relagdes a longo prazo entre os intervenientes de uma troca comercial (Ocloo et. al, 2014).

Quando se trata de produtos de uma gama mais alta, designados muitas vezes de produtos
premium ou de luxo, podem ver-se estes a serem uma espécie de distingdo e valorizagao da
qualidade de vida dos consumidores. Segundo Dormer (1995), “o mundo do design de luxo
desenvolve-se num esfor¢co cada vez maior para ir buscar lucros aos ricos € manter uma
distancia feita de exclusividade e luxo relativamente ao resto do mercado consumista.

Este capitulo da contextualizacdo tedrica serviu em grande parte para colmatar algumas
falhas de informag¢dao no enquadramento sobre o conceito de design de interiores e do
segmento premium. Permitiu também que se entendesse o desenrolar da historia deste setor
e o0 que levou a que aos dias de hoje tenha determinadas caracteristicas, tais como,
associagoes fortes as emogdes ¢ sentimentos dos consumidores.

E percetivel que as marcas que atuam neste setor devem apostar na criagio de relagdes de
qualidade com os seus clientes, aproveitando um maior tempo de permanéncia destes nas
suas lojas e na interacdo com os seus colaboradores, por se tratar de produtos e servigos mais
dificeis de escolher. Posto isto, a satisfagdo e posterior lealdade no design de interiores

premium esté diretamente ligada a todas estas componentes.
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De seguida sera apresentado o capitulo da metodologia.
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2. METODOLOGIA

2.1. QUESTAO DE INVESTIGACAO

Tal como refere Yin (1994), a definicdo metodoldgica ¢ importante, porém, a questdo de
partida da investigacdo deve ajudar a definir a forma como se deve analisar e contextualizar
todo o desenvolvimento do estudo, incluindo a metodologia. Neste estudo a questdo de
investigacdo ¢ a seguinte: compreender as acdes e estratégias das marcas que influenciam a
lealdade do consumidor de design de interiores premium.

Foram definidos os seguintes objetivos especificos para a presente investigagao:

e OEI1: Explorar os aspetos relevantes para o consumidor de design de interiores
premium para este se tornar leal a uma marca deste setor;
e OE2: Compreender o que € mais valorizado pelos consumidores no profissional

de design de interiores premium.

2.2. IDENTIFICACAO E JUSTIFICACAO DA METODOLOGIA

Hackey e Tiwsakul (2006), definem as técnicas utilizadas numa pesquisa e abordagem
qualitativa, como facilitadores de uma profunda percecdo das motivagdes e atitudes
relativamente a um produto ou servigo especifico, bem como a forma que o consumidor se
sente. Os mesmos autores reforcam e definem que este tipo de abordagem aumenta a

capacidade de entender uma experiéncia de forma mais abrangente, completa e dinamica.
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Posto isto, torna-se logica a opg¢ao por uma abordagem metodoldgica ja que o objetivo
geral “Acdes e estratégias das marcas que influenciam a lealdade do consumidor de design
de interiores premium.” esta diretamente relacionado com a forma como as experiéncias
influenciam a satisfacdo (perce¢do de emocgdes, sentimentos, etc.) e uma lealdade do
consumidor no mercado de design de interiores premium.

Tendo em conta os objetivos especificos definidos, uma metodologia qualitativa ¢ a
melhor escolha na medida em que, facilita a identificagdo de perfis de consumidor, atitudes
comportamentais, emocdes e sentimentos, que sdo uma parte fundamental neste estudo.
Neste seguimento, Roulston e Choi (2018) referem que o comportamento das pessoas num
determinado ambiente ¢ mais facilmente decifrado e entendido através de uma abordagem
qualitativa, identificando e explicando as emog¢des dos mesmos. De seguida vao ser
apresentadas as técnicas de recolha e analise de dados definidas tendo em conta a abordagem

que foi definida.

2.3. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Segundo Malhotra (2010), a metodologia de recolha de dados ¢ um dos aspetos principais
utilizados pelo marketing na procura e identificacdo de carateristicas de uma populacao
através do estudo de uma amostra explicativa dos conceitos e objetivos da investigagdo. Tal
como ja foi referido no capitulo anterior, ira ser utilizada uma abordagem qualitativa, sendo
que a investiga¢do vai contar com a realizacdo de entrevistas (16) como método de recolha
qualitativo. Apesar da técnica de entrevista ndo ser exclusiva de uma abordagem qualitativa,
esta faz mais sentido nesta abordagem pelo simples facto de ajudar na captagdo, como ja foi

referido anteriormente, de emocgdes, sentimentos, opinides, etc. (Duarte, 2004)
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Segundo Minayo (2010), o método qualitativo procura sempre recolher informagdes mais
personalizadas e intrinsecas aos consumidores, as suas interpretagdes acerca das agdes de
uma marca por exemplo. Estes tipos de métodos podem efetivamente contribuir para
questdes de partidas para proximos estudos, o que faz com que sejam os que melhor se

adequam a esta investigacao.

2.3.1. Entrevistas Semiestruturadas

A concretizagao das entrevistas como parte fundamental da recolha de dados foi realizada
com base em toda a contextualizacao realizada anteriormente. Todos os conceitos e recolha
de informagao tedrica permitiu desenvolver questdes que integram o guido e, naturalmente,
permitem responder aos objetivos especificos da dissertacdo. Segundo Creswell (2014), as
entrevistas devem ser compostas por questdes geralmente abertas, para aumentar a
capacidade de captar opinides e concec¢des dos participantes. Um dos principais objetivos €
atingir um nivel mais elevado de detalhe em toda a informagao que se adquire.

Neste sentido, na tabela 3 pode visualizar-se a fundamentagdo tedrica que permitiu o
desenvolvimento das questdes do guido, que se encontra em anexo. A concretizagdo desta
fundamentagdo ¢ relevante, no sentido de sustentar as perguntas que foram realizadas aos
entrevistados com os dados que ja existem sobre os temas em questdo. Pode verificar-se
entdo na tabela a seguinte interligacdo entre as perguntas, as referéncias-chave e os objetivos

especificos:
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Tabela 3 - Fundamentagio teérica do guido das entrevistas

o Referéncias- et .
Perguntas do Guiao Objetivos Especificos
chave
Na sua opinido o que € necessario para se tornar fiel e leal a uma OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o
e . . Marketeer (2023) + : . . .
marca que se posicione como premium no setor de design de . consumidor de design de interiores premium para
N Ismail (2015)
interiores? este se tornar leal a uma marca deste setor.
A escolha da marca onde vai comprar os seus produtos ou Kizito (2012) OF1 OF2

desenvolver os seus projetos de decoragao, ¢ feita de que forma?

De que forma as avaliagdes de outros consumidores ¢ a
notoriedade de uma marca influenciam a sua escolha?

Suruco et al. (2019)

OEl: Explorar os aspetos relevantes para o
consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.

Pode elucidar-me sobre uma experiéncia onde efetivamente a
pessoa que o atendeu fez diferenga na sua satisfagdo?

Bustamante & Rubio,
2017).

OE2: Compreender o que ¢ mais valorizado pelos
consumidores no profissional de design de
interiores premium.

De que forma o atendimento feito pela pessoa que o atende em
empresas de design de interiores premium influenciam a sua
relagdo com a mesma?

Costa et al. (2015)

OE1 OE2

De que forma o acompanhamento realizado pelo profissional
durante as suas compras ou projetos de decorag@o esta
relacionado satisfa¢do em relagdo a marca?

Kotler & Armstrong
(2007)

OE2: Compreender o que ¢ mais valorizado pelos
consumidores no profissional de design de
interiores premium.

Lembra-se de algum exemplo que fez com que aumentasse a sua

Bustamante & Rubio

conexdo e ligagdo com a marca? Que importancia atribuiu a esse (2017) OE1 OE2
exemplo em relacdo a outros?
Alguma das vezes que interagiu com empresas de design de
interiores premium sentiu que o atendimento era personalizado e | Costa et al. (2015) OE1 OE2

dedicado realmente as suas necessidades?

Alguma vez mudou a sua escolha de empresa de design de
interiores ou fez as suas compras numa empresa diferente
porque algum colaborador com quem voce interagia se mudou?
Porqué?

Barbosa & Resende
(2020)

OE2: Compreender o que ¢ mais valorizado pelos
consumidores no profissional de design de
interiores premium.

Agora, nesta tltima pergunta sobre o profissional que faz a
ligacdo entre a marca e o consumidor, queria questionar o
seguinte: em termos globais e de todas as experiéncias que teve
com estes profissionais quais foram as experiéncias que tiveram
mais impacto na sua relacdo com a marca?

Costa et al. (2015)

OE2: Compreender o que ¢ mais valorizado pelos
consumidores no profissional de design de
interiores premium.

Alguma vez recebeu ofertas personalizadas, como por
exemplos vouchers de aniversario, descontos privados, ofertas
de pequenos produtos, etc.?

Ashfaq (2019)

OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o
consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.

Atualmente, a transicdo digital é uma certeza em todos os
setores de mercado. Gostaria de lhe perguntar de que forma o
facto de as empresas gradualmente utilizarem mais canais
digitais, seja para comunicar com os clientes ou para realizar
vendas, afetou a sua relagdo com este tipo de empresas. Para si
essa mudanga foi significativa na sua relagdo com as marcas?

Kotler et. al (2019)

OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o
consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.
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.n Referéncias- .. -
Perguntas do Guiao Objetivos Especificos
chave
Das empresas de design de interiores que ja realizou compras ou Klaus e Maklan (2013) OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o

projetos de decoragdo, estas utilizam apenas canais fisicos (lojas
fisicas) ou canais digitais (loja online), ou ambos?

cit. in Lopes (2021),

consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.

Das lojas fisicas que ja visitou alguma delas se tornou
carateristica por causa de algum aspeto intrinseco aquela loja
em especifico?

Pereira et. al (2022)

OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o
consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.

Agora quero que pense numa experiéncia positiva e outra
negativa em algum tipo de interagdo com uma empresa de
design de interiores premium. Consegue evidenciar uma de cada
e falar-me do impacto que tiveram?

Morgenson et al.
(2011)

OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o
consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.

Quando encomendou algum produto ou subscreveu um projeto
de decorag@o os tempos de entrega foram sempre cumpridos?

Conder, Bryant e
Meek (2014)

OEL1: Explorar os aspetos relevantes para o
consumidor de design de interiores premium para
este se tornar leal a uma marca deste setor.

Por fim, e depois de todas as questdes anteriores, queria fazer-
lIhe uma ultima pergunta. Qual foi a experiéncia com alguma
empresa de design de interiores que teve mais impacto na sua

relacdo a longo prazo com a marca? Porqué?

Morgenson et al.
(2011)

Objetivo geral + todos os especificos

Fonte: Elaboragao propria

No que diz respeito as questdes do guido, algumas delas foram desenhadas com o intuito

de permitirem que o entrevistador através das respostas dos entrevistados conseguisse

questionar outros aspetos relevantes. Por este motivo, foram feitas algumas perguntas

durante as 16 entrevistas que ndo estdo presentes neste guido.

Paralelamente, ¢ importante referir que, tal como se pode visualizar na tabela 3, que

algumas questdes foram feitas para recolher dados que ajudassem a responder a ambos os

objetivos especificos da investigacao.
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2.3.2. Participantes

Em relagdo aos participantes, as entrevistas foram realizadas a 16 individuos que ja
realizaram compras ou projetos de decoracdo em empresas do segmento premium de design
interiores. Os critérios de selegdo foram selecionados conforme o principal objetivo da
investigacdo, mas também para dar resposta aos objetivos especificos. A sele¢do dos
mesmos nao teve em consideragdo carateristicas sociodemograficas, ou outras carateristicas
que ndo sejam as ja referidas: terem realizado compras ou projetos de decoragio neste tipo
de marcas.

Para a realizagdo das 16 entrevistas tornou-se relevante contactar empresas de design de
interiores que se posicionam no setor premium para que, todas os entrevistados consigam
atribuir informagdo pertinente para o estudo. Através desta interligacdo com 4 empresas
surgiram 12 entrevistados. Paralelamente, por conveniéncia e contacto direto recolheu-se
entrevistas de mais 4 entrevistados.

A opgdo por este confronto de ideias entre clientes de diferentes empresas atribui uma
maior qualidade e diversificagdo na recolha de dados. Esta escolha seletiva das mesmas
através das suas experiéncias de consumo em empresas de design de interiores, permitindo
avaliar as suas preferéncias de consumo e associagdo a marcas € Servigos premium, por meio
do marketing de servigos baseado na personalizagao.

Considera-se pertinente, em termos de abrangéncia, a realizacdo de entrevistas com
pessoas de faixas etarias diferentes, com contextos econémicos diferentes e também com
géneros diferentes, apesar de a maior parte dos entrevistados serem mulheres.

Na seguinte tabela, apresentam-se a codificacdo e a caraterizagdo dos entrevistados para

esta investigacdo, mencionando apenas o género e a idade:
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Tabela 4 - Codificagido dos participantes das entrevistas

Codificacao Sexo Idade
El Feminino 31
E2 Masculino 32
E3 Masculino 27
E4 Masculino 38
ES Masculino 53
E6 Feminino 25
E7 Masculino 52
E8 Masculino 46
E9 Feminino 26

E10 Feminino 32
Ell Feminino 46
E12 Feminino 25
E13 Feminino 37
El4 Feminino 28
E1l5 Feminino 28
El6 Feminino 38

Fonte: Elaboragao propria

A realizacdo das entrevistas semiestruturadas foram realizadas de forma totalmente
a distancia através da plataforma Google Meet, tendo sido integralmente transcritas de forma
a facilitar a percecdo de emogdes e carateristicas das opinides dadas pelos entrevistados. A
duragdo média das entrevistas foi de aproximadamente de 40 minutos, sendo que a entrevista
mais longa foi de 56 minutos e a mais curta de 30 minutos. Esta variacdo de tempo surge
pela forma como os diferentes entrevistados abordaram as entrevistas, uns oferecendo uma

disponibilidade maior que outros para ir aos mais pequenos pormenores das suas
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experiéncias. Algumas questdes que foram realizadas aos entrevistados ndo estdo presentes
no guido, pois foram feitas com base nas suas respostas, tentando sempre descobrir ao
maximo informagdes pertinentes ao estudo.

Apos a realizacdo das entrevistas, revela-se imprescindivel que os dados sejam lidos
e analisados com base nos objetivos da investigacdo, sempre procurando por temas e
referéncias recorrentes (Camara, 2013). No proximo subcapitulo sdo abordas as técnicas de

analise de dados.

2.4. PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

De forma inicial, foi importante a realizacdo de uma andlise documental de dados
secundarios, que serviu essencialmente para ajudar na contextualizagdo teodrica da
dissertagdo. Paralelamente, esta andlise permitiu justificar a pertinéncia do estudo,
confirmando a ideia de que existe pouca informagdo que ligue o conceito de lealdade ao
setor de design de interiores premium.

Tal como ja foi referido, Camara (2013) assume a sistematiza¢do das ideias-chave ditas
pelos entrevistados, como uma parte fundamental da analise de dados. Neste sentido, o
investigador ap0s a leitura integral das transcricdes das 16 entrevistas realizadas, procedeu
a recolha das expressdes mais importantes e significativas para a investigacao, tendo em
conta os seus objetivos geral e especificos. O mesmo autor afirma ainda que, apos esta
sistematizagdo ¢ necessario existir uma interpretacdo dos dados recolhidos e compara-los
com a informacdo recolhida, presente na contextualizagdo tedrica da investigacdo. Esta

comparagdo esta presente no capitulo quatro, referente a discussao de dados.
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Em complemento, Bardin (2011) afirma que a andlise do contetido deve seguir uma
ordem de processos, sendo estes os seguintes: 1) pré-andlise, 2) exploragdo do material e 3)
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A fase de pré-analise, como ja foi
referido anteriormente, procura a sistematizacdo das ideias iniciais, sendo que em cada
investigacdo se devem selecionar os documentos importantes para serem analise, que neste
caso sdo as transcrigdes das entrevistas semiestruturadas. Apos a fase de pré-andlise, ¢
necessaria a exploragdo dos dados, codificando-os e considerando os recortes de texto
referentes a cada codificagdo. A classificacdo e posterior agrupamento das informagdes
devem ser realizadas tendo em conta categorias tematicas (Silva e Fossa, 2015).

Posto isto, foram lidas as cento e quarenta e seis paginas referentes as transcricdes das
dezasseis entrevistas realizadas. Apods esta leitura foram selecionadas e agrupadas as
expressOes mais importantes em duas tabelas distintas de Excel, uma referente ao OE1 e
outra ao OE2. Esta divisao facilitou a realiza¢do do capitulo de resultados, na medida em
que dividiu a informacao pertinente para cada um.

Segundo Camara (2013), na terceira fase referente ao tratamento, inferéncia e
interpretagdo, o investigador procura entender o valor e o significado que os dados
recolhidos tém par a investiga¢do. E pertinente que o investigador tenha a capacidade de
entender os significados subjacentes as expressdes e experiéncias que os entrevistados
referiram durante as entrevistas.

Na presente investigacao e apos a realizacao das tabelas acima mencionadas, procedeu-
se a jungao e sistematizacdo dos dados, procurando agregar expressdes que vao no mesmo
sentido, sendo estas mencionadas por entrevistados diferentes. Nestas tabelas foram também

visualizadas vérias carateristicas importantes para o capitulo de resultados: sentimentos
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referentes a experiéncias, impactos dessas mesmas experiéncias, recetividade e prontidao na
resposta as perguntas, etc.

No proximo capitulo estd entdo presente a analise aos resultados.
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3. RESULTADOS

Neste capitulo estdo presentes os dados retirados das entrevistas, estando os resultados
estao divididos em dois subcapitulos com o objetivo de facilitar a leitura e interpretacao
destes mesmos dados. A divisao foi feita conforme os dois objetivos especificos definidos
inicialmente para a investigacao, tentando ao maximo esmiugar todos os indicios que foram
retirados durante as entrevistas, potenciando a resposta ao tema geral da investigacao.

Para além da sistematiza¢do dos resultados, estdo presentes neste terceiro capitulo
algumas referéncias singulares retiradas das transcricdes das entrevistas, com o intuito de
facilitar a perce¢ao dos resultados recolhidos. Algumas destas referéncias ndo estdao
sistematizadas exatamente por nao terem sido mencionadas por outros entrevistados, mas

sao de forma complementar importantes.

3.1. RESULTADOS RELACIONADOS com O OE]1

Este subcapitulo tem como objetivo apresentar os resultados que permitem explicar e
responder ao objetivo especifico 1: Explorar os aspetos relevantes para o consumidor de
design de interiores premium para este se tornar leal a uma marca deste setor.

Os entrevistados demonstraram, durante as entrevistas, que existe a possibilidade de
serem leais a marcas de design de interiores premium, valorizando carateristicas distintas.
Durante estas entrevistas, foram referidas diferentes respostas, existindo algumas idénticas
e indo ao encontro da mesma ideia, como também referéncias a temas mais especificos.

Através da tabela que se segue, ¢ possivel visualizar que hd entdo um conjunto de
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carateristicas

que pesa na hora de os entrevistados se sentirem leais a uma marca de design

de interiores premium:

Tabela 5 - Carateristicas potenciadoras de lealdade.

Aspetos
Excertos
Importantes
"...qualidade dos produtos produzidos e o design diferenciador." (E1)
"...para me tornar realmente fiel a uma marca premium deste setor ¢ imprescindivel que a marca oferega
Qualidade dos produtos produtos de alta qualidade." (E3)

"Uma marca, para ser premium, ja pressupde que esteja associada a qualidade do produto no que se refere aos
materiais e acabamentos." (E13)

Exclusividade dos
produtos e servico

"... qualquer marca no meu pronto de vista deve ter algo que a diferencie das outras e acho que para mim
isso pode ser o fator decisivo." (E4)

"... para mim que consumo varias marcas, para que uma se destaque ¢ preciso que apresente produtos
diferenciados." (E6)

"... produtos com mais personalidade, linhas proprias e coisas que ndo estamos habituados a ver." (E12)

Compromisso com a
Sustentabilidade

“...demonstrar compromisso com a sustentabilidade." (E9)

"...para que uma se destaque é preciso que apresente produtos diferenciados, de qualidade, e que de certa
forma apresentem propostas sustentaveis." (E6)

Adaptacdo aos gostos

"tentarem adaptar-se a mim e ao estilo que eu gosto." (E2)

"...importante que os valores da marca vao ao encontro daquilo que sdo as coisas que eu gosto." (E3)

pessoais
"...se o0 bom gosto da empresa e dos produtos em si forem ao encontro do que eu pedi e quero faz bastante
diferen¢a." (E7)
“...arelagdo qualidade preco é uma coisa que as vezes eu acho que nem todas as empresas conseguem
Relagdo atingir uma qualidade prego que seja positiva para o cliente (...)." — (E11)
Qualidade/Preco

"uma boa relagdo qualidade/prego." (E15)

Fonte: Elaboragao propria.

Percebe-se entdo que existem cinco principais aspetos que, na perspetiva dos

entrevistados,

se destacam e sdo potenciadores de uma lealdade a este tipo de marcas. Em
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complemento existiram, durante as entrevistas, algumas referéncias a outros aspetos mais
especificos, mas que ndo foram corroborados por outros entrevistados. Um deles por

exemplo, acrescenta ainda que os timings sdo uma parte fundamental, dizendo que:

“...quando o servico ¢ feito e bem feito e no timing certo que foi
estipulado ¢ mais fécil ter (...) a minha lealdade e voltar a

comprar na empresa.” (E1)

Jé& outro dos entrevistados aborda a qualidade como algo sim diferenciador, mas vai mais
longe ao associar esta qualidade aos projetos 3D, que sdo uma parte fundamental no

desenvolvimento das atividades deste tipo de empresas, dizendo o seguinte:

“Para mim a diferenciac¢do no projeto apresentado, ou seja, a qualidade
das imagens do 3D faz realmente diferenga, um dos projetos que fiz nem

sequer me propuseram a realizagdo do 3D.” (ES)
Algo que ¢ importante referir ¢ que, para além de falar em qualidade, um entrevistado
fala em qualidade consistente, considerando que a consisténcia ¢ um fator importante

também. Esta associagdo ¢ exemplificada através da seguinte frase:

“...qualidade dos produtos acima da média, mas de forma consistente.”

(E9)
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Paralelamente, ainda existiu uma referéncia singular, através do testemunho de um dos
participantes, que introduziu o tema das experiéncias, também como um aspeto que

influencia a lealdade:

“...faz sentido que a primeira experiéncia tenha sido positiva para existir

uma nova procura.” (E16)

Esta referéncia do entrevistado assume um papel importante no que diz respeito a lealdade
a estas marcas, tornando explicito que as experi€ncias quando sdo positivas podem de facto
ser o motivo para existirem compras recorrentes.

Transitando para o tema da escolha da empresa e os fatores que influenciam essa mesma
escolha, existe uma centralizagdo em termos de respostas, onde se pode ver que os
entrevistados assumem que escolhem as suas marcas por trés razdes principais: feedback,

conteudos digitais e notoriedade:

Tabela 6 - Fatores de influéncia a lealdade

Fatores de

A e Excertos
Influéncia

"...procuro (...) saber de experiéncias e referéncias de pessoas que conhego que tiveram boas experiéncias
com as empresas em si" (E1)

Feedback de pessoas
conhecidas, amigos e
familiares

"...se o que ouvi desse feedback vai ao encontro do que eu quero, 6bvio que isso tem influéncia." (E3)

"O bom feedback para nés influencia muito, ainda mais quando conseguimos confirmar este feedback
pessoalmente por visitarmos a casa dos nossos amigos (...) porque ficamos com a ideia de que a empresa ndo
nos ia falhar." (E14)
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Fatores de

A e Excertos
Influéncia

"...se for uma marca que através das redes sociais eu consiga perceber que existem muitos produtos que

goste." (E2)
Visualizar contetidos
através dos canais "gosto de ver sempre as redes sociais de qualquer empresa." (E5)
digitais
"Se eu ndo conhecer de facto nenhum colaborador (...) acho que avaliava pelas redes sociais e aquilo que a
empresa publica nas redes sociais." (E10)
Notoriedade de "...0bvio que se vejo marcas com muitos comentarios ou muitos gostos isso pode influenciar porque de
mercado da marca certa forma da mais credibilidade (...) acho que ndo ¢é a parte decisiva, mas pode ter influéncia sim." (E3)

Fonte: Elaboragdo propria

Através da andlise a forma como os entrevistados realizam a sua escolha entre as varias
empresas de design de interiores premium, entende-se que o feedback ¢ realmente o fator
que mais influencia, seguido da visualiza¢cdo de contetidos digitais. A notoriedade por sua
vez ¢ assumida como um complemento apenas quando os entrevistados ndo t€m a
possibilidade de receber um feedback que lhes seja esclarecedor, tal como se percebe pela
afirmag¢do do E13 presente na tabela.

E de salientar que um entrevistado, diz que na sua visualizagdo dos canais digitais das
marcas, como por exemplo as redes sociais, procura conseguir perceber se as empresas de
design de interiores fazem projetos muito idénticos, ou se sdo personalizados. Assume isto
como um fator importante na sua escolha, tal como refere na seguinte afirmagao:

“Na minha pesquisa também tento perceber se a empresa faz varios
projetos iguais ou sdo projetos mais personalizados ou exclusivos, ¢ um fator

importante na minha escolha" (ES)
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De forma totalmente contraria, ha um entrevistado que tem uma opinido diferente e ndo
menciona nenhum dos aspetos que foram abordados anteriormente, afirma que a sua escolha

depende muito da localizagdo das lojas das marcas. Evidencia isso na seguinte frase:

“...alocalizagdo, no meu caso ndo vou buscar uma marca que seja muito

longe de onde eu moro. Isso para mim ¢ que ¢ proximidade.” (E4)

Em complemento a ideia anterior, um dos entrevistados traz para a narrativa uma parte
mais especifica da estratégias das marcas e fala sobre o papel da publicidade das mesmas em

relagdo ao que ouve através da sua rede de contactos:

"...0 que influencia mais ¢ efetivamente a minha rede de contactos
familiar muito mais do que se a empresa ¢ conhecida ou ndo (...) Os
conselhos da familia e dos amigos para mim valem mais do que a

publicidade das proprias marcas." (E11)

Alguns entrevistados acrescentam e referem que sim sdao importantes as avaliagdes, mas
que a empresa tem de ir ao encontro daquilo que foram as avaliagdes dos consumidores com
quem teve contacto e que falou sobre a mesma. Um dos participantes salienta isto da seguinte
forma:

“...as avaliacdes dos outros consumidores (...) tem uma influéncia na
minha escolha, mas isso ndo chega... € necessario que a empresa confirme a

ideia de que essas pessoas me transmitiram.” (E2)
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Percebe-se entdo aqui, que apesar de as avaliagdes e o feedback de pessoas conhecidas

ser algo importante, as marcas t€ém de entender que quando os consumidores chegam as suas

lojas esperam que esse feedback seja cumprido, de outra forma podem surgir sentimentos

menos positivos, como foi mencionado por esses entrevistados.

Paralelamente, durante as entrevistas os entrevistados, de forma a perceber se ja tinham

recebido ofertas personalizadas, ou outras ofertas por parte das marcas, foram questionados

sobre este mesmo assunto. Dez dos dezasseis entrevistados referiram que receberam algum

tipo de ofertas, sejam elas personalizadas aos clientes ou nao, existindo diferentes impactos

por causa das mesmas, como se pode visualizar na seguinte tabela:

Tabela 7 - Impacto das ofertas na relagdo com as marcas

Impacto

Excertos

Recebeu ofertas e teve
um impacto positivo na
relagdo com a marca

"Estes miminhos fazem com que o cliente esteja atento e o mantenha um bocadinho envolvido com a marca
mesmo que naquele momento ndo esteja a comprar nada." (E7)

"Quando eu vim embora acabaram por me oferecer uma pequena amostrinha dessa mesma fragrancia (...)
senti que quiseram levar a fragrancia de 14 para minha casa, de forma a transmitir que aquela loja também era
a minha casa (...) acabou por ser um pequeno miminho, quase sem valor por assim dizer, mas que me fez
sentir privilegiada e bem vinda." (E12)

"Lembro-me de me oferecerem numa loja em Lisboa umas lembrangas, que acho que tinham a ver com uma
decoragdo tipica de Lisboa, daqueles bairros do fado (...) a partir desse dia passei a ir a loja sempre que vou a
Lisboa (...) Esse cuidado que eles tiveram em oferecer essa lembranga fez-me sentir diferente." (E14)

Nao recebeu ofertas,
mas sente que isso
podia ajudar na sua

relagdo com a marca

"Nunca recebi nenhuma oferta, mas acho que isso poderia funcionar com algo que junto da pessoa e da marca
me ajudasse ainda mais a ter uma boa relagdo com as duas partes." (E8)

"Nunca recebi, mas vi clientes & minha frente a receber. Sempre me questionei o porqué de outra cliente
receber e eu ndo." (E6)

Fonte: Elaboragdo propria
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Percebe-se que existe um impacto positivo quando os entrevistados receberam de facto
algum tipo de ofertas, provocando sentimentos positivos na sua relacdo com as marcas.
Porém, um deles recebeu efetivamente uma oferta, mas sentiu que foi apenas para contrariar
uma ma experiéncia que teve e ndo gostou da atitude de lhe terem oferecido algo apenas por

este motivo, tal como refere em:

"Sim, apds eu me ter chateado ofereceram-me varias coisas, mas nem
valorizei. Como te disse, ndo houve uma explicacdo do erro, mas houve uma
tentativa de me comprarem com esses mimos. (...) Nao gostei, achei falta de

profissionalismo e apenas estavam a tentar encobrir o problema que

criaram." (ES)

Paralelamente, ainda sobre esta questdo da personalizacdo e das ofertas um dos
entrevistados acrescentou, com base na sua experiéncia, que ja voltou a comprar na loja
exatamente porque eles tinham a possibilidade de personalizar a embalagem ao gosto dele.

Isto foi evidenciado na seguinte afirmagao:

"...a empresa em questdo fez uma embalagem personalizada aquilo que
eram os meus requisitos em termos de cor (...) . Atualmente j4 comprei mais
vezes prendas 14 porque me dao exatamente esta possibilidade de

personalizacao." (E4)
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Por outro lado, dois dos entrevistados afirmam que ndo ¢ algo que associem a este
tipo de empresas e que ndo ¢ algo que para eles fizesse grande diferenga, como refere um

dos participantes:

"Acho que nunca me ofereceram nada desse género (...) acho que ndo ¢
algo que faga diferenca na minha ligagdo com a marca, estou mais habituada
. . o
a receber esse tipo de pequenas ofertas em lojas de perfumes ou assim.

(E10)

Torna-se claro que, apesar da maior parte atribuir um impacto positivo a estas ofertas,
existe alguma desconfianga e até uma indiferenga para dois dos dezasseis entrevistados.

Outro dos aspetos relevantes que foram abordados durante as entrevistas foi a transi¢cdo
digital, existindo um consenso quase unanime em relacdo a ajuda que as transi¢des digitais
das marcas de design de interiores trazem no relacionamento entre os consumidores e as
marcas. Percebe-se claramente que a transi¢ao digital ¢ uma peca fundamental e que ajudou
na relagdo a longo prazo com as marcas. Os entrevistados consideram que existe um impacto
muito positivo, sendo isto sustentado e corroborado por catorze dos dezasseis entrevistados.
Como se pode visualizar pela tabela abaixo, os outros dois entrevistados referem que nao

teve impacto relevante pois preferem o contacto presencial:
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Tabela 8 - Impacto da transicdo digital na relagio com as marcas

Impacto

Excertos

Impacto positivo na
relagdo com as marcas

"...mudanga significativa na relagdo com as empresas (...)" (E2)

"Sim, muito, muito significativa! Eu tratava de tudo via WhatsApp, tinha tudo a méao, acho super bom. Outras
compras que fui fazendo, encomendava online pela praticidade, mas tendo oportunidade passava sempre pela
loja para ver a qualidade das coisas." (ES)

"Acho que a transicdo digital aumentou, principalmente, a minha conveniéncia porque facilitou a minha
relagdo com as marcas." (E9)

"Se ndo fossem os meios digitais eu ndo tinha conhecido esta empresa nem tinha um trabalho tdo bem feito e a
minha medida como tenho (...) mas sempre que contactei com as marcas foi através de algum meio digital,
essencialmente redes sociais e no tanto os sites de vendas." (E16)

Nao teve impacto
relevante pois prefere o
contacto presencial

"Pessoalmente ndo comunico muito através das redes sociais ou por outros canais digitais (...) preciso de ter
uma pessoa em frente que perceba as minhas necessidades exatas, isso para mim ¢é essencial." (E4)

"Eu ndo lido bem com o contacto a distancia, ¢ impessoal e sinto que a mensagem nao ¢ bem passada. (...)
sinto que me explico melhor e também sinto que esta ali alguém a trabalhar na mesma direcdo que eu, que me
esta a ouvir e a entender aquilo que lhe transmito." (E10)

Fonte: Elaboragao propria

Ainda em relacdo a questdo da transi¢ao digital e a forma como esta impactou a relacao

entre os consumidores e as marcas de design de interiores premium, ¢ importante salientar

que foram referidas nas entrevistas outros impactos mais especificos desta mudanga. Um dos

participantes refere a importancia do 3D desenvolvido durante os projetos de decoragao e

afirma que a transi¢do digital ¢ relevante em grande parte por causa da possibilidade de ver

o0 3D:

..para mim o que impactou mais foi o facto de puder ver o0 3D (...)

ajudou imenso a perceber de que forma os produtos em si se iam enquadrar

de facto no meu ambiente de casa. (...) eu cheguei mesmo a mudar o quarto
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do meu filho exatamente porque vi o 3D, levei essa imagem para mostrar ao
meu filho e ele ndo gostou. Talvez se ndo lhe tivesse mostrado o 3D e lhe

tivesse explicado so, ele teria dito que ia gostar." (E6)

No seguimento da opinido e experiéncia anterior, um dos entrevistados fala sobre a sua

experiéncia entre duas empresas diferentes e no seu impacto nas suas compras recorrentes:

"Acho absolutamente importante, e ¢ importante e até decisivo, as redes
sociais e o facto de as marcas cada vez mais publicitarem os seus produtos e
tudo de forma digital (...) eu vejo o que publicam nas redes sociais e depois

a partir dai contacto o colaborador (...) Se ndo fosse através desta
informatiza¢do e digitaliza¢do eu nunca sabia o que € que tem na loja e
nunca senti essa necessidade, portanto tudo o que estd na minha casa eu vi
em formato digital e nunca pessoalmente. (...) ja trabalhei pontualmente com
outra loja, mas que nao aposta tanto nas redes sociais € sinto que nao compro

tantas coisas por causa disso." (E7)

Nesta parte do digital tornou-se ainda percetivel, através das respostas e experiéncias
evidenciadas pelos entrevistados, que existem opinides distintas sobre ser positivo ou nao
que as marcas utilizem ambos os canais (fisico e digital) em harmonia, praticando as suas
estratégias através dos dois. Treze dos dezassete entrevistados associam a disponibilidade
de ambos os canais como uma vantagem na sua relagdo com as marcas de design de interiores
premium. Como refere um deles, existe uma grande vantagem que € a de poupar tempo na

procura de produtos:
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"...serviu essencialmente para poupar algum tempo porque vimos os
produtos previamente (...) quando fomos a primeira reunido ja foi tudo
muito mais facil, na conseguimos passar a ideia do projeto que queremos de

forma mais rapida e eficaz." (E2)

Percebe-se também que, os canais digitais sdo uma forma de melhorar e tornar ainda mais
criativa a atuacdo das marcas tal como refere um dos entrevistados que experienciou algo
deste género e teve o impacto direto numa compra de um produto online, apenas e s6 porque

existia a op¢ao do canal digital na marca:

"o site permitia que eu colocasse a peca na minha sala através da minha
camara, nunca tinha pensado nisto, mas acho que foi muito positivo e me

levou a comprar essa pega." (E6)

Em complemento, um dos entrevistados afirma que a possibilidade de ter ambos os canais
disponiveis vao ao encontro daquilo que sdo as suas vontades diferentes, sentindo que as
vezes prefere ser acompanhado, mas que outras vezes aposta em fazer as suas compras

sozinho:

"Gosto de decidir sozinha em certos momentos € noutros ter o contacto

com alguém da area." (E15)
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De outro modo, um dos entrevistados diz que esta interligacao entre o canal fisico e
digital pode ser perigoso se nao for bem trabalhado, referindo que pode até tornar-se um erro

enorme concentrar muitos esforgos neste canal. Como salienta na seguinte afirmacao:

"...acho que os dois canais ou estdo muito bem interligados ou se nao ¢

um erro enorme concentrar muitos esforcos no digital." (E4)

Enquanto outro olha para os canais digitais como uma questao pratica, mas nao de forma

a se tornarem mais importantes do que os canais fisicos:

"A vantagem do online ¢ a praticidade. Vemos, gostamos, pagamos,
recebemos em casa, esta tratado (...) O fisico ¢ bom para irmos ver ao vivo
as coisas (...) Agora hd muitas fraudes. (...) Sempre que tenho oportunidade

passo pela loja fisica." (E5)

Continuando a abordar aspetos relevantes que potenciam a lealdade dos consumidores de
marcas de design de interiores premium, outro dos aspetos que foi falado e mencionado por
varios entrevistados, foi o facto de conseguirem associar uma carateristica especifica a uma
loja de uma marca, abordando o impacto que as mesmas tiveram nas suas relagdes com estas
marcas. De facto, alguns entrevistados, ja presenciaram o facto de uma loja fisica e a
experiéncia em loja estivesse associada a uma carateristica intrinseca a essa marca, sendo
muitos mais aqueles que sairam da loja satisfeitos e com boa impressdao da marca do que

aqueles que tiveram uma ma experiéncia.
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Tabela 9 - Carateristicas intrinsecas as marcas de design de interiores premium

Caraterizacao Excertos

Ja presenciaram
alguma
carateristica

"...os cheiros que estavam presentes numa loja sdo algo que me fazem pensar

Teve um impacto muitas vezes nessa loja dessa marca." (E1)
positivo na
satisfaco "...acabei por comprar varios produtos no site deles, muito por causa do quéo

bem me senti por causa deste cheiro enquanto estava na loja." (E14)

intrinseca a uma
marca

Teve um impacto
negativo na
satisfacao

"Lembro-me de uma loja onde o cheiro era forte por exemplo, e a musica
demasiado alta, causou desconforto e chegou até a ser desagradavel." (E16)

Fonte: Elaboragao propria

Percebe-se, através da proxima tabela, que existiu uma concentracdo em termos das

carateristicas que foram de facto presenciadas, com um destaque para os cheiros e para a

decoragdo idéntica aos gostos dos consumidores.

Tabela 10 - Carateristica percecionada

Carateristica

Excertos

Cheiro

"...os cheiros que estavam presentes numa loja sdo algo que me fazem pensar muitas vezes nessa
loja dessa marca." (E1)

"Eu sou muito dada a cheirinhos quando visito lojas (...) por isso acho que € uma coisa que eu
reparo sempre. (...) uma vez até cheguei a comentar com a colaboradora que gostava do cheiro que
estava a sentir." (E6)

"...tornou a minha experiéncia mesmo memoravel... a decorag@o e o cheirinho da loja por causa
das velas que eles tinham expostas por toda a loja (...) Acabei por ir 14 muitas mais vezes, em vez de
ir a outras lojas." (E9)

"...acabei por comprar varios produtos no site deles, muito por causa do quio bem me senti por
causa deste cheiro enquanto estava na loja." (E14)

Design e qualidade
dos produtos

"Penso que seja mais pelo design e pela qualidade dos produtos, porque nés éramos muito criticos
em verificar se o aspeto ia ao encontro da qualidade." (E2)
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Carateristica Excertos

"O mais importante ¢ mesmo o facto de eu conseguir imaginar aquela decoragdo na minha casa."
(E3)

"Uma vez entrei numa loja que tinha uma cor diferente do normal, gostei da cor, gostei tanto da cor
que fiz uma decoragdo com essa mesma cor (...) lembro da marca e da loja por causa dessa cor em

Decoragao idéntica ) .
¢ especifico (...) foi agradavel para mim." (E4)

aos gostos dos

consumidores "...se for uma loja que eu entre e me sinta bem e for ao encontro daquilo que eu gosto, entdo pronto

sou capaz de correr a loja toda." (E7)

"Entrei e era super airosa, fresca e organizada, com as prateleiras super organizadas e nada pesadas.
Acho super giro." (E12)

Fonte: Elaboragao propria

Através das experiéncias que os entrevistados fizeram questdo de mencionar € percetivel
que, para além dos exemplos demonstrados na tabela em cima, existem outros impactos que
estas carateristicas tiveram nas relagdes a longo prazo com as marcas que as proporcionaram
Virios entrevistados referem que regressaram a lojas de marcas de design de interiores
premium, exatamente porque se sentiram satisfeitos ao ter contacto com determinadas
carateristicas das lojas fisicas. Alguns deles dizem mesmo ter escolhido essas marcas em vez
de outras em compras futuras, revelando assim um aspeto diferenciador na conquista da
lealdade dos consumidores por parte das marcas.

De destacar que um entrevistado refere que acha que esta associagdo de uma carateristica

a uma marca ¢ algo que considera caraterizador de empresas premium:

“...¢ algo que eu gosto e acho proprio de uma empresa premium." (E15)
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Por outro lado, dois dos participantes assumem a associagdo a uma carateristica diferente
em relacdo a uma marca pode ser prejudicial, na medida em que ndo se pode agradar a toda

a gente, alertando assim para o perigo desta associacao, tal como salienta um deles:

"Acho que essa associagdo pode ser uma faca de dois gumes, na medida

em que a associacao pode agradar a uns e desagradar a outros." (E13)

Outra questdo central no desenvolvimento da atividade de design de interiores sdo os
tempos de entrega, tema este que também abordado pelos entrevistados. A maior parte deles
refere ja terem sido alvos de atrasos nas entregas por parte das marcas que ja trabalharam,
como ¢ o caso de catorze entrevistados, ou seja, apenas dois dos dezasseis entrevistados
viram os seus prazos sempre cumpridos. Na tabela seguinte, percebe-se que foram relatados
varios episddios, onde mesmo os prazos ndo sendo cumpridos os entrevistados receberam
uma justificagcdo e isso minimizou o impacto negativo e nao afetou a lealdade as marcas em
si. Por outro lado, pode visualizar-se que também existiram exemplos onde nao foi dada

justificacao ou esta foi insuficiente:

Tabela 11 - Influencia dos tempos de entrega na lealdade

Tempos de Entrega Excertos

"Acho que sempre entregaram as coisas a tempo (...) mas se me explicassem e a explicagéo fosse plausivel eu
compreendia." (E8)
Tempos de entrega
cumpridos "Sim, de uma forma geral os prazos foram cumpridos (...) foram atempadamente comunicados, com boas
justificagdes e senti que houve sempre uma tentativa rapida de resolucdo de quaisquer problemas (...) foi
muito importante a marca sempre cumprir os prazos, tornou-me fiel." (E16)
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Tempos de Entrega

Excertos

Tempos de entrega ndo
cumpridos com
justificagdo por parte
da empresa

"A honestidade na explicacdo deles foi um dos pontos que ndo me fez ficar chateada com esse atraso na
entrega das coisas." (E1)

"...encomendei as coisas, ainda que online, houve um atraso de 2 semanas sim (...) Explicaram sim (o porqué
do atraso). Recebi um email a dizer que o artigo chegou danificado e deram uma nova data e essa foi
cumprida. Nao criei relagio com a empresa Jodo, mas se precisar de algo talvez procure essa empresa." (E3)

"...atrasaram-se uma vez por isso ndo teve assim grande importancia para mim. (...) eles na altura disseram-
me que a transportadora deles teve um problema qualquer (...) Obvio que nio fiquei contente, mas como
disse, como foi algo esporadico retirou alguma importancia." (E7)

"O facto de se atrasarem e ndo darem explicacdo deixou-me bastante aborrecida com a situaco, porque tinha
outras pessoas pendentes que deixei na mao. Nio tive justificagdo ou explicacdo, tive de ligar e perguntar,
nem se dignaram a dar uma palavrinha ainda que tardia. Uma desilusdo. (E12)

Tempos de entrega ndo
cumpridos sem
justificag@o ou

insuficiente por parte
da empresa

"Nao foi suficiente porque ja tinhamos acordado com o responsavel os tempos ¢ ele ¢ que aceitou mais
projetos para entregar a0 mesmo tempo (...) impacto totalmente negativo e que ndo me faz querer comprar 14
mais nada." (E2)

"(...) acho que teve um grande impacto porque houve uma vez que eu ja estava no escritorio no Porto e tive de
voltar para casa porque me ligaram a dizer que estavam a porta de minha casa." (E3)

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda em relagdo a justificacdo quando existe um atraso nas entregas, o entrevistado E4

faz questao de

referir que ¢ necessario que o atraso nas entregas seja informado de forma

muito prévia, mas que a explicacdo ndo ¢ suficiente em caso algum se isto ndo acontecer:

..a explicacdo ndo ¢ suficiente em caso algum (...) sO se avisar com

muita antecedéncia" (E4)

Outro dos entrevistados tem uma ideia algo distinta, dizendo que o que faz diferenca para

ele € se os atrasos acontecem de forma recorrente ou ndo, atribuindo elevada importancia a

esse aspeto, tal como salienta aqui:
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"...atrasaram-se uma vez por isso ndo teve assim grande importancia para
mim. (...) eles na altura disseram-me que a transportadora deles teve um
problema qualquer (...) Obvio que ndo fiquei contente, mas como disse,

como foi algo esporadico retirou alguma importancia." (E9)

Por outro lado, um dos participantes valoriza a transparéncia que existe nas explicagdes
em relagdo aos atrasos nas encomendas dos produtos, referindo até que isso ¢ uma questao

central, mas ndo s6 na area do design de interiores. Salienta que:

“...ndo ¢ relevante para a ligagdo que eu tenho com a marca. (...) acho
que sempre me informaram sobre os atraso (...) acho que a verdade ¢ algo
crucial nesta relagdo com as marcas ndo sé neste setor. (...) Eu acho ¢ crucial

que haja a tal transparéncia que ja falei algumas vezes." (E7)

Durante as entrevistas foram mencionadas varias experiéncias positivas e negativas, onde
os entrevistados referiram os impactos que essas tiveram no seu relacionamento com as
marcas. Varias experiéncias negativas tiveram um impacto muito forte na lealdade, for¢cando
os entrevistados a mudar de empresa, como foi o caso de nove entrevistados.

No caso especifico de um participante, a experiéncia negativa que teve mais impacto foi
quando sentiu que a pessoa que o atendeu nao conseguiu dar resposta as suas necessidades,

salientando o seguinte:

"...ja me aconteceu de estar numa casa a escolher um tecido, (...) e a

pessoa que me estava a atender ficou mais bloqueada que eu com os
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produtos e os tecidos que estavam a ser mostrados, ou seja, basicamente a
deixar eu decidir sozinha quando inicialmente era eu que ndo estava a saber
o que escolher. (...) Para mim isso foi muito negativo. (...) acho que isso fez

com que eu ndo quisesse ir mais 14 a essa empresa." (E7)

Da mesma forma que outro sentiu que o facto de ndo realizarem o projeto em 3D foi

impactante ao ponto de ndo querer mais trabalhar com essa empresa:

"...a empresa ndo me fez nem quis fazer o 3D, acho que isso foi negativo

e teve um impacto que foi eu nunca mais ir a empresa." (E8)

Pelo contrario, também existiram experiéncias bastante positivas que, ndo so afetaram
positivamente a experiéncia do entrevistado, como também o tornaram fiel a essa marca em

especifico, como foi o caso de sete entrevistados. Como salienta um deles da seguinte forma:

"...esta ultima empresa que fez de tudo para que eu me sentisse bem e
acompanhada, ligando sempre, respondendo rapido as minhas mensagens,
etc. (...) fiz com eles o meu projeto de decoragao (...) por isso, continua a

ser a minha empresa de elei¢do." (E14)

Paralelamente, também outro teve uma experiéncia causada pela pessoa que o atendeu

que tornou a sua relagdo com a marca durante um longo periodo:
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“...quando eu sinto que existe uma colaborac¢ao entre mim e a pessoa de
forma atenciosa, criativa e adaptada aos meus gostos. (...) fortaleceu a

minha relagdo durante muito tempo com a marca." (E9)

Outra coisa importante em relagdo ao impacto tanto das experiéncias positivas e negativas
na relacdo das marcas com os entrevistados foi referida por um entrevistado, quando este
assume que ter uma experiéncia positiva apds uma experiéncia negativa, pode fazé-lo

esquecer a experiéncia negativa que teve primeiro, como salienta em:

"Eu acho que me iria fazer esquecer aquele atraso que existiu na primeira

entrega, por ser o mais recente." (E10)

3.2. RESULTADOS RELACIONADOS COM O OE2

A semelhanca do subcapitulo anterior, este tem como objetivo apresentar os resultados
recolhidos através das entrevistas que permitem explicar e responder ao objetivo especifico
2: Compreender o que ¢ mais valorizado pelos consumidores no profissional de design de
interiores premium.

Durante as entrevistas foi abordado o tema especifico do profissional de design de
interiores, que faz a liga¢do entre os consumidores e a marca, sendo decifradas varias
experiéncias que realmente tiveram impacto na relagdo a longo prazo entre as duas partes.
Um dos aspetos que os entrevistados abordaram foi o facto de existirem experiéncias que
foram proporcionadas por este profissional e que tiveram realmente impacto na satisfagdo

dos consumidores e nas suas compras recorrentes nessa mesma marca. A maior parte dos
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entrevistados afirmam ja ter tido experiéncias positivas que influenciaram a sua satisfagao

em relacdo a uma marca de design de interiores premium.

Uma dos aspetos que de facto se tornaram relevantes para responder ao OE2, foi a questao

de serem mencionadas varias experiéncias onde duas pessoas que trabalham na mesma

empresa, proporcionaram experiéncias de consumo totalmente diferentes, tal como se

percebe na seguinte tabela:

Tabela 12 - Exemplos de experiéncias distintas na mesma marca

Designacao

Excertos

Experiéncias
contraditérias na
mesma empresa

"Quando recebi o orgamento ndo era bem o orgamento que eu estava a espera ¢ a pessoa que estava
responsavel por ele procurou uma alternativa com um custo mais reduzido e eu gostei muito. Este foi um
aspeto muito importante para mim, que me fez criar uma ligagdo com o profissional. (...) um familiar meu foi
fazer um projeto no mesmo sitio, na mesma empresa, s6 que teve a perce¢do oposta, ndo se sentiu
devidamente acompanhado pela outra profissional e desistiu de fazer la o projeto." (E1)

"Para mim a pessoa que me atende faz muita diferenga, acho que ¢ através dela que eu percebo como € que a
marca trabalha e assim (...) lidei com duas pessoas distintas dentro da mesma empresa e tive experiéncias
completamente diferentes, uma delas, que atualmente ¢ a minha decoradora de eleigdo, sempre foi muito
prestavel e compreensiva comigo. Enquanto a outra parece que no estava muito contente a trabalhar e parecia
que ndo me dava a atengdo que eu (...) merecia. Por isso sim, a pessoa faz diferenga na minha satisfagéo,
claramente." (E6)

Experiéncias distintas
na mesma empresa,
mas que mantiveram o
nivel de satisfacdo

"A colaboradora preparou o projeto e quando me apresentou, havia 14 coisas que para mim estavam bem, mas

na 6tica da minha filha nfo estava como ela queria. A colaboradora fez um trabalho excecional. Ela conseguiu

adaptar aquilo que eu queria aos gostos da minha filha (...) fui atendida por nova colaboradora fez um trabalho
igualmente excelente.” (E15)

Fonte: Elaboragdo propria

Tal como se visualiza na tabela, o profissional tem aqui um papel fundamental na questao

da satisfacdo do consumidor, que por sua vez influencia a continuidade do consumidor nessa

empresa. Pelo exemplo mencionado pelo E1, a experiéncia negativa que foi proporcionada
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pelo profissional causou a desisténcia da realizacdo do projeto de decoragcdo na marca em

questao.

Em complemento, na tabela seguinte entende-se ainda mais afincadamente a importancia

que uma experiéncia, sendo positiva ou negativa, tem no comportamento do consumidor

para com uma marca: Claramente que, estas experiéncias conduzidas pelo profissional de

design de interiores, tiveram impactos diferentes tendo em conta as avaliagdes dos

entrevistados:

Tabela 13 - Experiéncias conduzidas pelo profissional de design de interiores

Aspetos
Importantes

Excertos

Experiéncias positivas
diferenciadoras
proporcionadas pelo
profissional

"...disse para eu estacionar na parte de tras da loja (...) vim embora da outra loja e cheguei e o carro estava
completamente carregado, o que eles fizeram foi retirar as caixas grandes onde os produtos vinham embalados
e fizeram um embalamento novo para reduzir o espago que ocupavam os produtos (...) Isto fez com que eu
ficasse ainda mais agradado com esta pessoa e com o servigo que me foi prestado, fez muita diferenca." (E4)

"...sentir que a pessoa ndo estava com pressa e que se fosse preciso ficava a tarde toda comigo foi mesmo
diferenciador." (E3)

Experiéncias negativas
diferenciadoras
proporcionadas pelo
profissional

"Acabei por iniciar o processo do projeto com uma pessoa que ndo me identifiquei por varios fatores (...) Eu
tinha um problema e a colaboradora estava mais preocupada em colocar a casa como ela idealizava e ndo
como eu idealizava tendo em conta as minhas necessidades. Acho que esse foi o ponto que me fez deixar de ir
essa empresa." (E12)

"...a outra por outro lado acabou por causa cancelamentos em periodos laborais, viagens antecipadas, viagens
excessivas e outros custos (...) ndo fomos devidamente acompanhados e parece que brincaram connosco nesse
sentido." (E2)

Fonte: Elaboragio propria

Claramente que, estas experiéncias conduzidas pelo profissional de design de interiores,

tiveram impactos diferentes tendo em conta as experiéncias dos varios entrevistados, sendo
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que quase todos eles ja tiveram experiéncias distintas. Por sua vez, ¢ possivel visualizar que
na maior parte das vezes onde existe uma ma experiéncia o entrevistado ou deixa ou pondera
abandonar a empresa, sempre falando de experiéncias proporcionadas pelo profissional que
faz a ligacdo entre as duas partes.

Trés entrevistados reforcam a mesma ideia de que a pessoa que o atendeu lhe conseguiu
proporcionar uma experiéncia que o fez querer voltar a essa marca, mas por causa do trabalho
desenvolvido pela pessoa em si, como se pode visualizar pela seguinte afirmacdo de um

deles:

"...aligagcdo com a pessoa que representa a empresa € que conseguiu
estabelecer uma relagdo de confianga e transparéncia connosco. No futuro
queremos voltar a trabalhar com essa pessoa se mudarmos de casa ou algo

do género." (E3)

Paralelamente, dois entrevistados acrescentam informacdo pertinente em relagdo a
experiéncia que o profissional lhes proporciona, mas na forma de agir com eles, assumindo
uma posig¢ao rigida tendo em conta a atuacao deste mesmo profissional, tal como salienta

um destes:

"...ndo gosto daquele tipo de vendedor que gosta de tentar vender mil e
uma coisas (...) a pessoa tem de ser completamente franca no sentido
positivo de vender se tiver o que eu quero ¢ de ndo vender se nao tiver o que

eu quero. E esse tipo de honestidade que eu quero (...) se eu comecar a ver
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que a pessoa so esta preocupada em vender € ndo em ir ao encontro do que

eu realmente preciso entdo eu vou embora e ndo volto." (E4)

Transitando para o aspeto especifico do atendimento realizado pelo profissional de design
de interiores e da sua influéncia na lealdade dos entrevistados, percebe-se claramente que
todos atribuem muita importancia a um bom atendimento. Porém, dois dos participantes
tiveram experiéncias negativas em termos de atendimento o que, na sua opinido afetou a sua

relacdo com as marcas, tal como salienta um dos participantes:

"...quando fiz 0 meu projeto de decoragao para a minha casa onde estou
agora a pessoa que ficou de tratar de tudo nao falava comigo quase, muitas
vezes nem me atendia o telemovel muitas vezes. Ou seja, havia aqui uma
falta de comunicacao e esta falta de acompanhamento prejudicou muito a

finalizagdo do projeto." (E3)

Ainda em termos de atendimento um dos entrevistados tem uma opinido ainda mais
decisiva, referindo que o atendimento realizado por aquela pessoa mexe com a sua vontade

de regressar ou nao a empresa, afirmando o seguinte:

"A pessoa que me atende faz realmente diferenca naquilo que ¢ a minha
relagdo com a empresa, se a pessoa nao demonstrar disponibilidade (...) isso
vai fazer com que eu nao tenha assim tanta vontade de ir aquela (...) a
empatia e simpatia sem forcar muito a venda em si, acho que ¢ algo que na

minha 6tica ¢ muito positivo." (E8)
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O mesmo entrevistado acrescenta ainda que a forma como este profissional interage com

ele tem um impacto muito relevante na sua felicidade:

"...de facto o atendimento e o acompanhamento permanente ¢ algo que
para mim faz muita diferenca. Em relagdo aos projetos de decoracdo ainda
mais, porque acho que ¢ absolutamente essencial eu sentir que a pessoa que
faz a ligacdo entre eu e a empresa (...) a forma como me faz sentir
acompanhada atribui uma maior felicidade e de realizagdo pessoal durante o

projeto de decoragdo." (E8)

De forma contraria, um dos entrevistados assume sim que o atendimento ¢ importante,
mas existe um aspeto complementar muito importante: a qualidade dos produtos. Tal como
ja foi referido na anélise de dados relativas ao OE1, a maior parte dos entrevistados coloca
a qualidade como um aspeto decisivo nas suas compras € associacdo a uma marca de design

de interiores. Um dos entrevistados salienta assim que:

"...para mim o atendimento faz diferenga, mas nao ¢ tudo, acho que
também depende muito se as pessoas que me estdo a mostrar as ideias € os
produtos t€m efetivamente produtos de qualidade para me mostrar (...) o
atendimento se a pessoa for simpatica, criativa e tiver a capacidade de
perceber as minhas ideias como eu ja referi em cima, acho que ajuda muito

na relacao que eu tenho com a empresa." (E9)
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Posteriormente, um entrevistado refere mesmo que a mudanga de profissional fez com
que se tornasse leal a uma marca, realizando vérios projetos de decoragdo, por causa da

pessoa em si:

"Eu estava a ter uma experiéncia muito negativa, a pessoa atrasava-se nos
prazos, as coisas que chegavam vinham quase todas mal, acho que uma vez
vieram entregar € eu nem deixei que me entregassem as coisas porque nao
era aquilo que eu pedi e estava a espera. Depois da mudanga para a nova
pessoa foi tudo diferente, foi tudo muito mais facil (...) J& voltei a fazer
varios projetos de decora¢dao com esta pessoa, porque gostei mesmo do

trabalho dela." (E10)

Apds esta ultima afirmacdo e de diversas opinides sobre o atendimento e
acompanhamento personalizado, no que consta a mudanga de empresa referente a possivel
saida do colaborador para outra empresa, metade dos entrevistados afirmam que sao fiéis ao
colaborador e por esse motivo mudariam de empresa. Porém, existem também alguns que

assumem que nao mudariam, sendo assim mais fi€¢is a marca do que ao profissional:
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Tabela 14 - Mudanca de marca por causa do profissional

Experiéncias

Excertos

Ja mudou de empresa
porque o profissional
também mudou

“...a pessoa mudou de empresa e eu nunca tinha ido & empresa para que ela foi, mas arrisquei mudar
exatamente porque essa pessoa tinha uma ligacdo de proximidade comigo." (E4)

"...uma pessoa que estava la (...) mudou-se para outra empresa (...) apesar de ndo ter feito nenhum projeto de
decoragdo com aquela pessoa senti que a ela tinha caracteristicas como a empatia ¢ a forma de me apresentar o
produto, que s@o coisas que eu valorizo. Entdo mais tarde fiz um pequeno projeto de decoracéo com essa
mesma pessoa, mas ja na empresa para a qual ela se tinha mudado, e gostei muito." (ES)

Ainda ndo mudou de
empresa, mas assume
que isso ¢ uma
possibilidade

“Mas efetivamente se essa pessoa se mudasse isso iria pesar muito na minha continuidade na empresa, porque
apesar de eu gostar muito dos produtos dessa empresa, também atribuo muita satisfagdo nas minhas compras e
nos projetos de decorag@o a essa pessoa em si." (E6)

"Felizmente nunca tive essa experiéncia (...) Ndo gostava de me desfazer de um dos dois, mas a ter de
escolher eu acho que escolhia ficar com a colaboradora." (E16)

Nao mudaria de
empresa se 0
profissional se mudasse

"Se eu estou contente com a qualidade dos materiais, acabamentos e atendimento, desde que o meu projeto
fique entregue a outra colaboradora, tudo bem, tem ou deveria ser um trabalho de equipa." (E15)

"Acho que o trabalho nunca é so de uma pessoa, mas sim de uma equipa por isso nao sei se mudaria de
empresa mesmo que isso acontecesse." (E11)

Fonte: Elaboragao propria

Percebe-se claramente que o profissional tem um elevado impacto na satisfacdo do

consumidor, for¢ando na maior parte das vezes uma mudanca de empresa se 0 mesmo se

mudar também. Com opinido comum, mas com diferentes experiéncias, dois entrevistados

mudaram de empresa apos a saida da colaboradora, sendo que o primeiro ndo acompanhou

a colaboradora devido a nova empresa ser muito longe da sua residéncia e o segundo devido

a falta de acompanhamento que sentiu ap6s essa saida e apesar de ambos terem tido um bom

acompanhamento por parte da colaboradora. O segundo reforca que:
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“Eu gosto muito da empresa e, em grande parte, foi essa pessoa que me
fez gostar ainda mais da empresa, ndo sei se o suficiente para me mudar.”

(E14)

Um entrevistado afirma que a colaboradora que lhe dava um acompanhamento mais
assiduo mudou de empresa, mas isso nao foi motivo de mudanga por parte do mesmo. Afirma

que o atendimento com a nova colaboradora ndo seguiu o mesmo padrdo e refere que:

“...1ss0 tem impacto sim e poderia forcar a uma mudanga, mas por outro
lado era necessario que a empresa para onde a pessoa se mudou tivesse uma

linha de produtos idéntica com aquilo que eu gosto e procuro.” (E7)

Também em questdo de personalizacdo e satisfacdo das necessidades especificas dos
consumidores, treze dos entrevistados afirmam que sentiram de facto uma personalizacao da
sua experiéncia de consumo, que ia exatamente ao encontro das suas necessidades, revelando
que isso teve um impacto positivo na sua relacdo com as marcas. Na tabela seguinte, pode
visualizar-se trés exemplos onde uma essa personalizacdo e atencdo as necessidades
especificas dos entrevistados, teve realmente um impacto claramente positivo na sua relacao

com as marcas:
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Tabela 15 - Impacto da personaliza¢ao do atendimento na satisfacio

Impacto Excertos

"Em relac@o a dedicac@o das minhas necessidades essencialmente. Eu tinha um problema dentro de casa que
nenhuma das outras empresas por que eu passei conseguiram resolver e esta colaboradora transmitiu-me
seguranc¢a desde o primeiro momento, falou-me que ia resolver e resolveu. (...) quando 14 cheguei a

Impacto positivo colaboradora demonstrou que aquilo que eu tinha em mente ndo era o ideal, justificou-se e propds aquilo que
quando sentiram que o atualmente foi a solu¢do. A minha percecdo foi totalmente alterada, neste caso para a positiva." (E12)
profissional

"Fui tentando dizer aquilo com que eu me identificava e rapidamente a pessoa com uma descri¢ao breve
aquilo que eu gostava, conseguiu mostrar produtos e chegamos rapidamente a um consenso no que escolher
(...) senti mesmo que tive o apoio dessa pessoa e senti que ndo foi um projeto colado de outra pessoa, senti

mesmo que a pessoa se preocupou com o que eu queria e gostava." (E1)

personalizou o
atendimento e foi ao
encontro das
necessidades
"Numa primeira reunido percebi que ja tinham visto a planta do espago, analisado as imagens de referéncia

que tinha enviado, ja tinham ideia daquilo que iriam propor. Estavam a falar connosco, sobre 0 nosso espago e
as nossas necessidades." (E16)

Fonte: Elaboragdo propria

Tal como refere o E12, a sua percecdo foi totalmente alterada, tudo porque o profissional
que o atendeu e fez a ligagdo entre o entrevistado e a marca lhe proporcionou uma
experiéncia dedicada as suas necessidades, resolvendo problemas.

Algo importante que foi sendo referido pelos entrevistados, para além das suas
experiéncias efetivas em marcas de design de interiores, foram as carateristicas que os
entrevistados valorizam nos profissionais que os atendem. Percebe-se que os entrevistados

valorizam carateristicas distintas nestes profissionais, como se pode ver na seguinte tabela:
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Tabela 16 - Aspetos valorizados no profissional de design de interiores

Aspetos Excertos
"Acima de tudo acho que a simpatia, o empenho e a disponibilidade fazem toda a diferenca (...) A simpatia é
muito, muito importante, faz-nos 14 voltar ou ndo." (E5)
"A simpatia, transparéncia e rapidez de resposta (...) tem muita influéncia, pode ajudar em muito a que eu
Simpatia volte e compre de forma recorrente numa determinada marca. Mas acho que as marcas devem apostar muito

na formagéo técnica dos seus colaboradores." (E14)

"A pessoa que me atende tem de ser criativa, adaptar os gostos dela aos meus e ser simpatica (...) Se a
profissional me transmitir confianga nesses pontos, eu vou com certeza passar a confiar tudo, ou quase tudo a
pessoa. Por exemplo, quando estiver indecisa, podera ser a colaboradora a tomar essa decisdo." (E15)

Sinceridade e
transparéncia

"Uma das coisas que eu valorizo imenso ¢ a sinceridade e a transparéncia que o colaborador transmite e caso

estes 2 fatores ndo funcionem tal como estou a espera acabo por me afastar e opto por outras solugdes fora da

empresa (...) se a minha relagdo com a colaboradora responsavel pelo meu projeto ou pela minha compra nio

atende as minhas necessidades e ndo me transmite possiveis problemas futuros, ndo tem como eu continue a
trabalhar nem com a colaboradora nem com a empresa." (E12)

Fonte: Elaboragdo propria

Algo que ¢ valorizado por quase todos ¢ a questdo da simpatia, tornando-se na

carateristica mais comum entre os entrevistados quando estes pensam no profissional ideal

para ao atender. O ES5 refere mesmo, tal como vemos na tabela, que a simpatia pode mesmo

pesar na decisdo de voltar ou ndo a uma empresa de design de interiores premium.

Depois da questao mais especifica das carateristicas mais valorizadas pelos entrevistados

em relagdo ao
pertinente para
que considera

fidelizacao, tal

profissional, um dos participantes traz para debate uma questdo muito
o desenrolar da investigacao: a fidelizagdo do cliente. Este afirma mesmo
que o profissional que lida com ele tem uma influéncia direta na sua

como refere em:

"Para mim a fidelizag¢ao do cliente comeca na pessoa que depois

representa a marca e que faz esta ponte entre a marca e o cliente porque se
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ndo a marca pode ser muito boa, mas se nao houver empatia, um bom
relacionamento e atencdo com o cliente voltamos ao inicio e dizendo que nao
nos tornamos fiéis. Acho que em termos de satisfacdo tudo o que o
profissional possa fazer ¢ muito positivo e determinante porque, nesta area

em especifico, existe muita indefini¢do em relagdo ao que escolher" (E7)

No mesmo seguimento, também mais nove entrevistados afirmam que se tornaram fiéis
a uma marca por causa do trabalho desenvolvido pela pessoa que fez a ligagcao entre as duas

partes, tal como ¢ referido por um deles:

"Acho que ela é que me tornou fiel e ndo a marca (...) leva-me a crer que
se calhar quem faz ou fez diferenca foi a pessoa e ndo tanto a marca/empresa
(...) a qualidade dos materiais até podia ser a mesma, mas a ateng¢ao prestada

e cumprir aquilo que eu esperava, portanto nao foi nao foi de todo a mesma

com colaboradores diferentes." (E1)

Um destes nove participantes mencionados anteriormente, acrescenta ainda que o
acompanhamento da pessoa em si teve um impacto na relacao de confianga com a marca e

que o fez sentir que se precisasse de algo se iria deslocar a essa marca e nao a outras:

"Acho que sempre tive aquilo que necessitava da pessoa com quem lidava
em nome da empresa (...) senti muita confianga com a marca em si, atraveés
14 est4 da pessoa que fez o meu acompanhamento, conseguiu estabelecer

uma relacdo de confianga onde eu sentia sempre que os meus problemas
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seriam resolvidos da melhor forma. Acho que consegui sentir que sempre
que necessitasse de algum produto ou projeto de decoragdo ia recorrer aquela

empresa em especifico porque confio na mesma." (E11)

No mesmo seguimento, outro dos participantes tem uma perspetiva parecida com a
anterior, mas refere ainda que este profissional teve e tem um impacto elevado na sua
tranquilidade em relacdo a problemas que possam surgir, respondendo afirmativamente
quando questionado sobre se esta experiéncia teve influéncia positiva na sua lealdade a

marca:

"...foi feita a adjudicagdo de tudo e no momento da entrega um dos
artigos veio danificado. Fiquei super triste, porque sou muito perfeccionista e
me queria mudar naquele dia, mas quando falei com a colaboradora que me
estava a dar acompanhamento ela tranquilizou-me e colocou logo o
problema a ser resolvido (...) Sim, sem duvida (teve influéncia na lealdade a

marca)" (E12)

Um participante menciona mesmo aquilo que influencia a sua decisdo final e as
experiéncias, pode mesmo ser a confianca no profissional das marcas de design de interiores,

tal como salienta em:

"Um aspeto que eu valorizo mesmo ¢ a confianga, eu preciso mesmo de
confiar na pessoa a 100%. (...) as sugestdes sdo muitas vezes influenciadoras

das minhas decisdes finais. Depois a questao do atendimento em relagdo ao
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servico pré-venda e pos-venda ¢ algo que para mim pode influenciar a minha

experiéncia em relacdo a uma marca." (E13)

Paralelamente, um entrevistado aborda o que na sua opinido deve ser um caminho a tomar
pelas marcas de design de interiores: formagao técnica dos colaboradores. Tal como salienta

0 MmeESmo €m:

"...a simpatia, transparéncia e rapidez de resposta aquilo que eu
encomendo ou em relacdo as minhas duvidas. Depois, dentro ainda do que
gosto no atendimento nesta area, considero que o aconselhamento técnico

sobre materiais, cores, modelos e texturas, ¢ algo que valorizo mesmo muito
(...) Tem muita influéncia, pode ajudar em muito a que eu volte e compre de
forma recorrente numa determinada marca. Mas acho que as marcas devem

apostar muito na formagao técnica dos seus colaboradores." (E14)
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4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Em relacdo a discussao de resultados, foram cruzadas as informagoes recolhidas através
da contextualizagdo tedrica e os dados primdrios recolhidos através das 16 entrevistas
semiestruturadas. Este cruzamento ¢ pertinente no sentido de se perceber se os dados
recolhidos especificamente para responder ao problema da investigacdo e seus objetivos
especificos, vao ao encontro ou nao daquilo que sdo as informagdes recolhidas através dos
dados secundarios. Neste sentido, a semelhanca do que aconteceu no capitulo de analise dos
dados, também a discussdao de dados foi dividida tendo em conta os dois objetivos da
investigacao.

Através dos dados recolhidos durante as entrevistas € possivel, tal como ja foi referido na
analise de dados, que a maior parte dos entrevistados (9 em 16) considera que a qualidade
dos produtos ¢ um aspeto diferenciador na sua lealdade a marcas premium de design de
interiores. Da mesma forma, ja Dubois et al. (2001) tinham alertado para o facto de quando
se trata de marcas de luxo/premium, existirem seis aspetos basicos que uma marca destas
deve ter sendo um deles a qualidade, o que foi totalmente corroborado através das
entrevistas.

Ainda em relacdo a estes seis aspetos definidos por Dubois et al. (2001), 7 dos 16
entrevistados falam da exclusividade como algo que permite uma diferenciacao entre uma
marca e as restantes. A exclusividade €, através do autor, um dos seis aspetos que nao podem
faltar quando falamos de marcas premium.

Por outro lado, apesar de um destes aspetos que Dubois et.al (2001) definiram ser o prego
elevado, defendendo que isso deve ser algo intrinseco a uma marca que se posicione como

premium, existem 2 entrevistados que associam a relacao qualidade/preco como algo que
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também procuram neste tipo de empresas. Ou seja, ndo s6 a qualidade, mas sim uma
qualidade a um preco justo.

Antes de um consumidor considerar que ¢ leal a uma marca de design de interiores
premium, revela-se importante perceber de que forma ele escolhe a empresa em si quando
ainda ndo ¢ fiel a nenhuma. Durante as entrevistas percebe-se claramente que existem trés
aspetos predominantes: feedback de pessoas conhecidas/amigos e familiares, visualizagao
de contetdos através dos canais digitais e notoriedade de mercado da marca. Em relagdo a
isto Aaker (1996) assume que existem varios tipos de awareness que podem ser associados
a uma marca ¢ trés deles estdo diretamente relacionados com o que foi referido nas
entrevistas. A opinido sobre a marca ¢ assumida tanto pelos entrevistados como pelo autor
como um ponto de referéncia na escolha de uma marca de design de interiores premium, da
mesma forma que a notoriedade ou conhecimento da marca ¢ algo importante também.

Em relacio a questdo especifica da notoriedade, Keller (1993) afirma que os
consumidores de marcas premium/luxo priorizam a notoriedade e conhecimento
generalizado em vez da questao do preco. Sim, como ja foi referido os entrevistados também
atribuem algum peso a notoriedade, porém a questdo da qualidade/prego e do feedback de
pessoas em quem confiam assumem de facto uma importancia ainda maior do que
efetivamente a notoriedade da marca.

Las casas (2006) afirma que, o relacionamento entre os consumidores € as marcas € uma
peca chave na construgdo de relagdes a longo prazo, sempre com a atencao especifica as
necessidades dos consumidores. Nos resultados das entrevistas € percetivel a importancia do
relacionamento que as marcas t€ém com os consumidores, quando este gosta do
relacionamento, esta mais perto de fazer compras recorrentes e de se tornar leal a essa mesma

marca.
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Segundo Klaus e Maklan (2013) cit in. (2021), todas as fases do processo de consumo
sdo importantes, mas alerta para a importancia que o pos-venda tem na capacidade de os
consumidores criarem uma ideia positiva em relagdo a uma marca. Através das entrevistas
percebe-se que a transi¢do digital assume um papel fundamental no acompanhamento
durante e apds a compra de um produto ou adquiri¢do de um servigo. A maior parte dos
entrevistados assume que existem um impacto positivo da transi¢ao digital na capacidade
que as marcas tém de estar presentes de forma mais assidua na vida dos consumidores.

Tal como referiram Brakus et al. (2009), as experiéncias sdo algo pertinente para o
sucesso das marcas, devendo estas terem uma estratégia definida em diversos canais, mas de
forma constante e interligada . Durante as entrevistas foi varias vezes referido que a
utilizagcdo de canais digitais em simultaneidade com os fisicos ¢ algo positivo, mas um
entrevistado alertou para o perigo de os diversos canais ndo estarem devidamente
interligados. Tal como o autor refere, sdo importantes a consisténcia e a interligacao.

Ainda em relagdo as questdes digitais que, segundo os entrevistados tem vindo a mudar
para melhor a relagdo entre estes e as marcas, ¢ importante referir que neste seguimento
Kotler e Keller (2016) dizem que uma das formas de criagdo de valor superior aos beneficios
funcionais ¢ a imagem da marca e a forma como ¢ comunicada. Tal como ¢ proprio das
marcas premium, a busca por beneficios emocionais € uma certeza que pode ser apoiada pela
imagem de marca. Os entrevistados assumem que procuram muitas vezes as empresas por
canais digitais e, encontra-se aqui uma abertura para as marcas se tentarem diferenciar dos
seus concorrentes.

Segundo Giao et al. (2020), a forma de relacionamento com os clientes esta em constante
mudanga, sendo assim necessario que as marcas adaptem a sua forma de atingir os clientes

de forma permanente. Nos setores premium, segundo o autor, os beneficios emocionais por
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meio de experiéncias de contacto diferenciadoras sdo algo com bastante impacto. As
entrevistas corroboram de forma criteriosa esta afirmagdo, onde se percebeu que nove dos
dezasseis entrevistados ja mudaram de empresa porque tiveram mas experiéncias. Por outro
lado, ¢ de salientar que as experiéncias positivas que sete dos dezasseis entrevistados
tiveram, surgiram como algo impactante nao s6 na satisfacdo como na consequente lealdade
as marcas de design de interiores premium em questao.

Claramente, percebe-se que os entrevistados atribuem muita importancia a satisfacio das
suas necessidades através do cuidado que a marca tem com eles. Quando estes sentem que a
marca ndo vai ao encontro das suas necessidades isso tem um impacto muito negativo na
relacdo entre as duas partes. No capitulo de discussdo de resultados dedicados ao OE2 vai
ser abordada esta questdo da satisfagdo das necessidades, ja que foi assumido durante as
entrevistas que o profissional que faz a liga¢do entre a marca e os consumidores tem um
papel fundamental neste aspeto.

Por outro lado, Verhoef et al. (2009) assume a questao da satisfacao das necessidade nao
¢ suficiente e refere algo idéntico aos autores Giao et al. (2020), acrescentando que os
contactos presenciais sdo responsaveis pelas principais respostas cognitivas, afetivas, sociais
e fisicas, sendo estas responsaveis pela avaliacdo interior de uma experiéncia negativa ou
positiva. Neste seguimento, ¢ importante salientar que para a maior parte dos entrevistados
este tipo de respostas tem de facto muito impacto na sua avaliagdo das experiéncias.
Hagtvedt e Patrick (2009) dizem mesmo que a experiéncia do consumidor ¢ uma parte
fundamental e importante na forma como os consumidores olham e percecionam a marca.

Entre de varios fatores que foram mencionados durante as entrevistas, algo que ¢
relevante ¢ a questdo da percecdo de inovagao dos consumidores em relacao as marcas de

design de interiores premium. Tal como refere Artika et al. (2023), a inovagdo ¢ algo que
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aliado a experiéncia de consumo positivas fazem com que os consumidores se sintam felizes,
aspeto que ¢ valorizado pelos entrevistados. A questdo da inovagao destas marcas foi referida
especificamente por dois entrevistados, um deles falando numa experiéncia onde comprou
um produto online apenas e s6 porque existia uma possibilidade digital de ver o essa peca
na sua sala. Paralelamente, também um entrevistado mencionou que o facto de a empresa a
quem ele se tornou fiel ter a possibilidade de visualizacdo do 3D dos espagos no seu projeto
de decoracao, foi um aspeto diferenciador nessa mesma lealdade.

Tal como ja referia Kotler et al. (2019), as marcas devem apostar em tudo o que aumente
o envolvimento do cliente que por sua vez vai tornd-lo cada vez mais proximo da lealdade a
uma marca, produto ou servigo. A inovagao aliada a transi¢cdo digital ¢ algo que de facto os
entrevistados assumem que pode melhorar este envolvimento com o cliente. Também Safina
(2020), reitera que, todas as plataformas digitais podem fazer parte de um programa que
facilite a fidelizagdo, oferecendo experiéncias por este meio.

Durante a pesquisa, foi mencionado por um entrevistado que a primeira experiéncia
positiva influencia uma nova procura por uma marca em especifico, tal como ja tinha sido
referido também por Pereira et. al (2022) que afirmou que uma das varias componentes que
levam o consumidor a fazer compras recorrentes sao de facto as experiéncias de consumo
diferenciadas. Também Pine e Gilmore (1998) afirmam que ¢ necessaria uma experiéncia
positiva, pois os produtos/servigos € seus precos nao sao suficientemente relevantes sozinhos
de forma a convencer e fidelizar os consumidores.

No decorrer das entrevistas, tornou-se percetivel que os entrevistados estdo atentos e
alguns ja experienciaram alguma carateristica em lojas fisicas de marcas de design de
interiores, que de facto associassem a essa loja em especifico mais tarde. Esta interagao e

envolvéncia com os consumidores através de cheiros e outros aspetos carateristicos a uma
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determinada loja, j4 tinham sido abordados por Bustamante & Rubio (2017) como uma parte
fundamental da atencdo dos consumidores. Vérios entrevistados assumem que € positiva
essa associagcdo, mas alguns alertam para algo importante que ¢ se alguma dessas
carateristicas tiver associada a algo negativo como a desarrumagao da loja em si.

Neste sentido, Barbosa e Resende (2020) defendem que uma carateristica que pode
tornar-se diferenciadora e potenciadora de uma maior identificagdo com marcas deste setor
sdo os cheiros, aumentando a capacidade de reconhecimento dos espagos fisicos. Durante as
entrevistas esta informacdo foi totalmente corroborada, sendo assumido por vdrios
entrevistados que sentiram e gostaram dos cheiros que percecionaram durante a sua visita.
Um dado importante relacionado com a lealdade ¢ que quase todos os entrevistados que
identificaram estes cheiros acabaram por véarias vezes as lojas, exatamente por causa desta
carateristica.

Em complemento, Keller (2009) assume que uma das variaveis mais importantes das
marcas premium € o facto de existirem “simbolos impulsionadores do valor da marca” e,
apos a analise dos resultados das entrevistas, € percetivel que os consumidores percecionam
estas carateristicas como o cheiro e o design/qualidade dos produtos como um simbolo para
referenciar a marca como premium.

Sobre os aspetos que aumentam a satisfacdo dos clientes, percebe-se claramente através
de Thais Campbell (2023) que ha varias ferramentas que podem ser utilizadas neste sentido
e, uma das que foi mencionada e muito falada durante as entrevistas foi a questdo da
diminui¢do do tempo de espera. A opinido da maior parte dos entrevistados vai ao encontro
do que ja referiu o autor, sendo que catorze deles ja foram alvo de atrasos por parte de
empresas de design de interiores e quatro deles mencionam mesmo ter tido impacto negativo

na sua relagﬁo com as marcas.
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De forma exploratdria e sem qualquer referéncia correspondente na revisao da literatura,
os entrevistados foram ainda questionados sobre estes tempos de entrega. Algo que ¢
importante acrescentar de acordo com a analise ¢ o facto de a justificacdo por parte da
empresa ¢ um motivo muito forte na redu¢do do impacto negativo que os atrasos possam ter
nos consumidores. Percebe-se, através dos resultados, que quando ndo existe justificacao
existe uma opinido muito negativa por parte do entrevistado, sendo que um deles até assumiu
que ndo comprou mais nada nessa marca exatamente por causa desses constrangimentos.

Durante as entrevistas foi também conseguido que os entrevistados mencionassem,
através de expressoes dentre de respostas a varias perguntas que uma identificagdo com a
marca e com os seus valores, aumenta a capacidade de venda da marca. Isto vem corroborar
o que dizem Sirgy e Su (2000), na medida em que os autores dizem que atualmente, o valor
da marca deve sempre contribuir para uma maior identificagdo entre o cliente e a marca, de
forma a aumentar a capacidade de vender os seus produtos/servigos.

Esta identificagdo com a marca, segundo os entrevistados, estende-se desde a procura da
marca até as interagdes entre as duas partes. Lindon et al. (2004) afirmam que a
personalizagdo nas interagdes entre a marca ¢ o consumidor ¢ de facto um aspeto muito
importante e diferenciador. Tal como se percebe através dos resultados das entrevistas, os
entrevistados também abordam a questdo da personalizagao da mesma forma que o autor,
sendo que um entrevistado diz mesmo que o facto de ver os produtos e sentir que sao
diferentes e personalizados ¢ um fator importante na sua escolha.

Segundo Jones e Sasser (1995) existem quatro diferentes tipos de consumidores tendo em
conta a satisfacao e lealdade a determinadas marcas, todos eles com formas de percecionar
estas duas questdes de forma diferente. Apds a andlise aos resultados das entrevistas,

percebe-se que a maior parte deles se definem como Apostolos, sendo caraterizados por
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associarem niveis altos de satisfagdo com niveis altos de lealdade, ou seja, quando sdo alvos
de experiéncias positivas que lhes atribuem satisfacdo, estes estdo muito proximos de se
tornarem leais. Tal como o autor refere, os Apostolos atribuem muita importancia ao facto
de verem as suas necessidade serem cumpridas, assumindo até que estes tipos de
consumidores se tornam muitas vezes embaixadores das marcas de forma despropositada.

Pelos resultados das entrevistas € percetivel que, a maior parte dos entrevistados assume
ja ter recebido pequenas ofertas ou ofertas personalizadas como complemento as suas
compras ou projetos de decoragdo. Neste seguimento, Ashfaq et. al (2019) diz que estas
ofertas podem ser um complemento importante as carateristicas intrinsecas dos produtos em
si, que sdo comercializados pelas marcas. Os entrevistados que receberam estas ofertas
corroboram esta ideia, acrescentando ainda que teve um impacto muito positivo na sua
relacdo com a marca. Paralelamente, também alguns dos que ndo receberam estas ofertas
ajudam a reforcar esta ideia, assumindo que pode efetivamente tornar-se algo positivo.

Algo que, através da contextualizagdo tedrica, foi recolhido como base para entender o
conceito de design de interiores premium € o facto de este se prender com a exclusividade e
luxo. Tal como refere Dormer (1995), “o mundo do design de luxo desenvolve-se num
esfor¢co cada vez maior para ir buscar lucros aos ricos € manter uma distancia feita de
exclusividade e luxo relativamente ao resto do mercado consumista.” Durante as entrevistas,
os entrevistados referem que a exclusividade dos produtos ¢ um fator que potencia e os faz
tornarem-se leais a uma marca deste setor. Os entrevistados aos sentirem que a marca
disponibiliza linhas de produtos distintas da concorréncia cria uma maior facilidade em se
tornarem leais.

Neste capitulo de discussdo de resultados ja foi abordada a questdo e o impacto das

experiéncias na satisfacao, sempre com a integracao entre os dados secundarios recolhidos
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presentes na contextualizacdo tedrica e os dados primarios através das entrevistas. Porém
interessa, com base no OEI entender também de que forma neste contexto especifico do
design de interiores premium a satisfagdo impacta a lealdade. Percebe-se assim, através dos
resultados que os entrevistados estdo mais perto de se tornar leais a uma marca quando a sua
satisfacdo ¢ de facto conseguida através de estratégias ou agdes das marcas. Wahab e
Abdullah (2013) referem que a satisfagdo ¢ a varidvel que mais for¢a tem na criacdo de
lealdade entre dois agentes envolventes no processo de compra e de interacdo.
Acrescentando ainda que, as empresas se devem centrar na permanéncia dos clientes mais
do que na angariagdo de novos, reduzindo assim o custo de aquisi¢do. Percebe-se que existe
aqui uma agregac¢ao no sentido de aquilo que os entrevistados transparecem, vai ao encontro
daquilo que estes mesmos autores afirmam.

Transitando para a discussdao de resultados referentes ao objetivo especifico 2, apds a
analise dos resultados obtidos através da realizagdo das entrevistas, entende-se que de facto,
tal como dizem Barbosa e Resende (2020), o profissional de design de interiores que faz a
ligacdo entre as marcas e os consumidores tem vindo a ganhar importancia na construgdes
de relagdes entre as duas partes. E de salientar que dos consumidores entrevistados alguns
deles t€m mesmo experiéncias contraditorias dentro da mesma empresa, por terem sido
atendidos por profissionais diferentes. A forma como cada profissional reage e trabalha com
os consumidores altera a sua satisfacao em relagdao a marca de design de interiores premium.
De salientar que os entrevistados abordam mais a diferenca que o profissional faz quando
estao a realizar projetos de decoracao.

Coleman (2002) refere que a percegao dos consumidores era que de facto a area do
profissional de interiores ndo se iria afirmar como algo valorizado ¢ de um valor

acrescentado elevado. Porém, segundo a opinido dos entrevistados ¢ algo que sim faz
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diferenga para a felicidade deles e que também pode ser algo que tenha um valor
acrescentado. O mesmo autor diz ainda que era praticamente impossivel a marca ser
valorizada e conceituada, que seria sempre a figura do profissional que estaria em destaque,
mas mais uma vez através dos resultados das entrevistas percebemos que apesar da maioria
dizer que sim, que quem faz mais diferenga na sua satisfagdo ¢ o profissional, alguns
assumem que sdo fiéis a marca.

Paralelamente, torna-se evidente que o profissional tem um papel fundamental naquilo
que ¢ a personalizacdo das interagdes entre a marca ¢ o consumidor que, tal como refere
Lindon et al. (2004), ¢ algo diferenciador na prestacdo de servigos e consequentemente do
marketing de servigos. O autor afirma mesmo que todos os pontos de contacto sao
importantes ¢ devem ser trabalhados através dos colaboradores. Esta afirmacgdo ¢
completamente corroborada através das entrevistas, pois € percetivel que os entrevistados
atribuem muita responsabilidade ao profissional de design de interiores na parte da
personalizagdo da sua experiéncia, algo que ¢ assumidamente importante na satisfagao dos
mesmos. Os entrevistados demonstraram que gostam de sentir que o profissional estd a
trabalhar para eles, tentando sempre ajuda-los a conseguir aquilo que querem.

No decorrer das entrevistas foram mencionados aspetos e experiéncias que permitem tirar
algumas conclusdes, mas que por sua vez ndo tém referéncia na contextualizacao tedrica. No
seguimento do peso da personalizacao na satisfacao dos consumidores ¢ importante salientar
que, ndo sO as experiéncias positivas proporcionadas por estes profissionais aumentam e
potenciam a satisfacdo, como quando sdo experiéncias negativas estas ndo permitem na
maior parte das vezes criar ligagcdes a longo prazo entre as marcas € os consumidores. Uma
questao fulcral, que se percebe através dos resultados das entrevistas, ¢ que a falta de atencao,

de qualidade na analise, resolugdo de problemas e a questdo do acompanhamento sao
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varidveis importantes e até determinantes na continuidade de um consumidor numa
determinada empresa.

Em relacdo ao acompanhamento e a resolugdo de problemas por parte dos profissionais,
¢ relevante perceber que a agilidade na resolugdo destes mesmos problemas, sejam eles nos
projetos de decoracdo ou em alguma compra de pequenos produtos, ¢ de facto algo a que os
entrevistados ddo muita importancia. Tal como Costa et al. (2015) refere, nos setores de
luxo/premium estas questdes acima mencionadas sdo inerentes ao bom desempenho das
marcas na construcao de relagdes a longo prazo. Os entrevistados olham para o profissional
como se ele fosse responsavel por estas questdes, porque para eles quem faz a ligagao entre
as duas partes € essa pessoa. Segundo os mesmos autores, que quando algum destes fatores
ndo sdo cumpridos, na maior parte das vezes isso torna-se em algo muito prejudicial para as
relacdes com os consumidores.

No mesmo sentido, Kotler ¢ Armstrong (2007) reiteram que o “atendimento ¢ sindbnimo
de empatia e atencao” e que este ¢ um dos melhores métodos de criar lealdade e clientes
fiéis. Esta introdug¢do do atendimento na questdo da lealdade dos consumidores foi algo
percetivel ao longo das entrevistas. O atendimento que os varios profissionais das marcas
proporcionavam aos entrevistados teve de facto um impacto grande na sua satisfagdo, que
posteriormente influencia a sua lealdade para com as marcas.

Neste seguimento e, tal como referem Kotler ¢ Armstrong (2007), o atendimento e o
envolvimento sdo fatores diferenciadores e que, ndo s6 atraem clientes, como também sao
capazes de os manter. A maior parte dos entrevistados corroboram de facto esta afirmacgao,
mas acrescentam ainda que existem algumas carateristicas que na visao deles fazem muita
diferenca na satisfacao deles. De destacar, como se pode ver através dos resultados, que a

simpatia, sinceridade e transparéncia sao aquilo que os entrevistados mais valorizam. Alguns
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chegam mesmo a assumir que estas carateristicas que eles associam aos profissionais sao
algo que influencia ou ndo a volta a uma determinada marca.

Segundo Gichuru e Limiri (2017), as marcas, quando realizam a sua segmentagdo de
mercado e optam por se direcionar para uma fatia de consumidores do mercado,
nomeadamente setores premium ou de luxo, devem ter em atencdo as caracteristicas
especificas destes consumidores. Os entrevistados ndo abordam esta questdo muito
aprofundadamente, mas por sua vez ¢ percetivel que se estes sentirem que as marcas € 0
profissional que faz a liga¢ao tém uma atengao especial e dedicada as suas carateristicas, isto
torna-se um ponto importante na relacdo entre as duas partes.

Os entrevistados abordaram muita vezes a questdo de as marcas de design de interiores
premium terem de ir ao encontro das suas necessidades, esperando sentir que o profissional
tem de facto uma atencdo especial as expectativas que o consumidor tem para os seus espaco
que pretende decorar. Esta questdo corrobora a afirmac¢do de Kizito et al. (2012) que assume
que a satisfacdo generalizada que um consumidor de moveis e de outros produtos
complementares ao design de interiores, depende em grande parte das expectativas e
necessidades quando comparadas ao produto/servigo que foi adquirido.

Algo que durante as entrevistas, de forma exploratoria, também foi alvo de questdes foi
se os entrevistados ja tinham mudado de empresa de design de interiores premium porque
efetivamente o profissional com quem trabalhavam também se mudou. Tal como ja foi
referido anteriormente nesta discussao de dados, alguns autores defendem que a posigao de
profissional nesta 4area assuma cada vez mais uma importancia grande na relacdo que os
consumidores tém com as marcas. E percetivel através destas questdes que, para além de

muitos entrevistados terem mudado de empresa pela mudanga do profissional, mesmo alguns
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que ndo mudaram porque ndo passaram por essa situacdo, pensariam seriamente em fazé-lo
se isso acontecesse.

Paralelamente, alguns entrevistados deixam claro que a fideliza¢ao para com uma marca
comeca na relagdo que o profissional de design de interiores premium estabelece com eles,
mais uma vez sempre valorizando questdes como a simpatia, acompanhamento, resolugdo
de problemas, atencdo demonstradas as necessidades, etc. De salientar que nove dos
dezasseis entrevistados defendem que se tornaram fiéis a uma marca em especifico por causa

deste mesmo trabalho desenvolvido pelo profissional.
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5. CONCLUSOES

Neste ultimo capitulo, estdo presentes as principais conclusdes e os contributos teoricos
e praticos da presente investigacao, através da resposta aos objetivos que foram definidos
para a mesma. Dentro das conclusdes estdo também apresentadas as limitagcdes do presente
estudo e, posteriormente, algumas sugestdes para investigacdes futuras.

Esta investigagdo teve como objetivo central perceber quais as agdes e estratégias das
marcas que tém impacto na lealdade do consumidor de design de interiores premium. Para
que esta investigacdo fosse realizada e o problema da mesma fosse respondido revelou-se
pertinente a realizacdo de 16 entrevistas semiestruturadas, enquadradas numa metodologia
qualitativa, que foram analisadas posteriormente.

Sendo o tema geral compreender quais as agdes e estratégias que as marcas de design de
interiores premium podem realizar com vista a tornar leais os consumidores deste setor, um
dos aspetos relevantes que foi possivel perceber através da recolha e analise de resultados,
foi o facto dos entrevistados assumirem que se podem tornar leais a marcas que se
posicionem como premium no setor de design de interiores. E percetivel que é um setor onde
a lealdade pode ser alcancgada pelas marcas, sendo que € necessario que as marcas trabalhem
nesse sentido, contribuindo com agdes e estratégias que fagam os seus consumidores
comprarem mais vezes ¢ de forma mais assidua.

Alguns aspetos que foram abordados pelos entrevistados foram importantes, na medida
em que ajudaram a responder aos objetivos especificos. Em relagdo ao primeiro objetivo
especifico (“Explorar os aspetos relevantes para o consumidor de design de interiores
premium para este se tornar leal a uma marca deste setor.”), foi claro que existem muitos

aspetos relevantes que sim potenciam a satisfacao e lealdade dos consumidores, que
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obviamente podem ser convertidos em estratégias por parte das marcas. Estas devem apostar
em elementos que permitam ndo SO assumirem-se cComo marcas premium, mas também
aumentar a ligacdo entre os consumidores e as marcas. A qualidade dos produtos ¢ o
principal fator que influencia mais a lealdade dos consumidores, tendo de ser a base de uma
estratégia concreta que a marca faga ndo so na escolha dos seus parceiros onde compram
algumas pecas, ou mesmo na producao propria se isso for efetivamente o que acontece numa
marca em especifico. Porém, ndo chega que as marcas tenham uma qualidade de produtos
que facilite a associagdo aos mesmo ao conceito premium, € necessario que as marcas se
diferenciem num ramo muito importante quando falamos de marcas premium: a
exclusividade. Apesar deste aspeto ser mencionado na literatura como relevante para as
marcas premium em geral, foi importante que esta investigacdo permita corroborar esta
informacdo tedrica, mas especificamente no setor de design de interiores premium. Os
consumidores querem sentir que possuem produtos exclusivos que, para além de ter
qualidade, ndo sdo vistos em mais lojas de decoragdio ou em casas que possam visitar. E
mesmo imprescindivel que as marcas criem estratégias de criagdo de produtos que os
diferenciem pela exclusividade, sendo que uma destas formas pode e deve ser apostar em
material muito personalizado. Esta personalizacdo vai também ajudar e potenciar a
satisfacao das necessidades dos clientes, algo que vai ao encontro da adaptagdo dos gostos
pessoais dos consumidores. Para que isto aconteca € relevante que, as marcas criem e
formem os profissionais de design de interiores sempre com o intuito de estes terem
capacidade para ouvir, percecionar ¢ adaptar o que a empresa disponibiliza aos gostos dos
seus consumidores.

Outro dos aspetos muito relevantes ¢ a questdo da sustentabilidade, que como todos

sabemos ¢ algo que se tornou uma realidade comum entre os demais setores. As marcas

100



L]
Marketing
Leads
Business

devem apostar em colecdes baseadas em materiais sustentaveis, aliando produtos de
qualidade, mas que de certa forma possam ser considerados bons para o meio ambiente.
Daqui podem surgir vérias agdes concretas que permitam as marcas se posicionarem como
preocupadas com o ambiente, tais como, desenvolvimento de produtos com parceiros que ja
trabalhem com materiais sustentaveis ou até com marcas de pequenos artigos de decoracao,
que funcionam como um complemento aos projetos de decoragdo. A¢des que demonstrem
esta preocupacdo vai se facto ajudar os consumidores a mais facilmente se sentirem leais
com este tipo de marcas, em detrimento de outras. O aspeto especifico da sustentabilidade
ndo estava, até a realizagdo desta investigacdo, associado as marcas premium, algo que
através dos dados recolhidos foi possivel percecionar e identificar como um potenciador de
lealdade.

Transitando para uma das questdes mais abordadas nesta investiga¢do, ¢ relevante
mencionar que as experiéncias que as marcas proporcionam aos seus consumidores sdo um
potenciador de lealdade, devendo sempre estas procurarem situagdes e contextos que fagcam
os consumidores sentirem-se bem, felizes e diferenciados. A questdo das experiéncias deve
também ser um eixo centra das agdes e estratégias das empresas, pois os consumidores,
atualmente, querem que as marcas que para eles se posicionam como premium os facam ter
experiéncias que realmente sejam impactantes pela positiva. E um facto, e isso é percetivel
através da analise dos resultados das entrevistas, que os entrevistados assumem que aquelas
experiéncias positivas onde eles sentem que a marca se preocupa com eles, com o que eles
sentem, com o que eles necessitam, mas sempre com profissionalismo, sao essas que fazem
realmente diferenca na sua lealdade. As marcas devem apostar em pequenas agdes que facam
ver aos consumidores que a marca se preocupa com a opinido deles, tentando sempre corrigir

os erros que até possam ter sido cometidos. Neste sentido, as conclusdes retiradas por esta
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investigacdo ajudam a identificar o marketing como algo que pode ajudar no sentido de as
marcas conseguirem sustentar as suas agdes operacionais com uma defini¢do estratégica que
tenha principio, meio e fim, assumindo-se como algo diferenciador na construgao de relagdes
a longo prazo. Ja havia sido referido por outros autores que as experiéncias sdo um meio
para potenciar a lealdade a marcas premium, mas esta investigagdo ajudou ainda a enfatizar
esta ideia, mas no setor de design de interiores premium.

Em complemento e pegando aqui na referéncia feita a opinido dos consumidores,
percebe-se que de facto algo que tem muito impacto na hora de os consumidores escolherem
uma marca de design de interiores quando efetivamente ndo sdo leais a nenhuma, ¢ o
feedback que ouvem de pessoas da sua confianca. As marcas devem ter a no¢ao de que ao
trabalharem os consumidores que ja estdo com eles, estdo sim a aumentar a chances de outros
consumidores chegarem por causa de um feedback positivo, da mesma forma que se o
feedback negativo vai influenciar a escolha por outra empresa. Porém, ndo chega satisfazer
as necessidades dos consumidores, no segmento premium os consumidores querem ser
encantados e retirar mais beneficios do que apenas receber os produtos. E percetivel que
podem existir atrasos, que podem surgir erros ou defeitos, tanto em produtos ou até nos
projetos de decoracdo, mas a agdo mais importante ¢ a explicagdao sincera e honesta do
porqué de isso ter acontecido. Os consumidores valorizam muito a transparéncia e a forma
como as marcas deste setor lidam quando por exemplo ha atrasos nas entregas, ¢ assumido
que as marcas tém de criar acdes rapidas de resposta quando isto acontece. Agdes estas que
devem estar institucionalizadas em todos os processos das marcas, seja o valor do cliente e
das suas compras maior ou menor. Neste aspeto em especifico das entregas, € necessario que
as marcas tenham um sistema que permita manter o consumidor a par das suas encomendas,

de quando estd prevista entrega, mas ainda mais importante informarem os consumidores
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quando a sua entrega vai ser atrasada ou alterada, tentando personalizar ao maximo o
contacto entre as duas partes. Aqui, o profissional que faz ligagdo entre estas partes tem um
papel fundamental, para os consumidores a sinceridade nestes casos ¢ talvez a estratégia
mais simples, mas talvez a mais eficaz.

Deixando a parte do profissional e do seu papel na lealdade a estas marcas mais para a
frente, transita-se para uma questdo que ¢ também uma certeza em quase todos os setores: a
digitalizagdo e as redes sociais. Neste setor do design de interiores premium, as redes sociais
assumem-se como um canal influenciador das relacdes com as marcas, mas deve estar
assente em agoes e estratégias muito concretas, sobre peso de ndo se tornar eficaz. Este tipo
de marcas sdo muito visuais e devem primar muito pela sua qualidade visual, criando uma
estratégia digital que valorize os atributos da marca em si, que como ja foi referido
anteriormente, ndo sao s6 os atributos fisicos, mas sim os emocionais também. Nesta questao
das redes sociais, as marcas devem apostar em contetido exclusivo, muito bem trabalhado
visualmente, e ainda mais importante com um toque de exclusividade muito grande. Os
consumidores se procuram marcas que tenham e comercializem produtos e projetos de
decoragdo diferenciados, tém de ver isso presente nas redes sociais das marcas, por iSSo
revela-se imprescindivel que as marcas transparegam nos seus canais digitais a ideia de
exclusividade, sempre associada a qualidade dos produtos.

Paralelamente, e ainda dentro do tema da transicdo digital, ¢ pertinente que as marcas
procurem inovar e uma das formas mais relevantes de o fazerem € através dos canais digitais.
Foi assumido pelos entrevistados que a transicao digital veio facilitar a comunicagao entre
eles e as marcas, mas ndo ¢ uma questao imprescindivel para estes consumidores se tornarem
leais. A inovagdo através dos seus canais digitais pode de facto potenciar a sua reacao a

longo prazos com as marcas deste setor, como por exemplo através de experiéncias que usem
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realidade aumentada, tal como possibilitar ver os produtos de uma determinada marca nas
suas casas ou nos seus espagos que pretendem decorar, apenas através dos seus dispositivos
eletronicos que utilizam no dia-a-dia. Estas ac¢des inovadoras criam ndo s6 uma maior
identificagdo com as marcas, como também potenciam a vontade de os consumidores
realizarem mais compras. E um facto que experiéncias distintas aumentam a capacidade das
marcas de entrarem na vida dos consumidores de forma constante.

Ainda em relacdo a digitalizagdo, ¢ importante salientar que os processos das marcas
devem ser todos eles capazes de facilitar e melhorar o comportamento dos consumidores em
relagdo as marcas. Algo que, neste sentido, faz diferenca ¢ a questdo de as marcas
trabalharem e terem a possibilidade de realizarem projetos de decoragdo com imagens 3D,
algo que ¢ muito valorizado pelos consumidores, sendo facilitador de decisdes por parte dos
consumidores. Toda a agregacdo de meios digitais que seja feita por estas marcas nunca ira
prejudicar os consumidores, a ndo ser que estas deixem de apostar também nos canais fisicos,
pois algo que se torna importante no sucesso das mesmas € o facto de existir uma interligagao
entre os canais fisicos e os canais digitais. As marcas devem ter presente no seu pensamento
estratégico que a jungdo entre estes dois canais ¢ que se pode tornar diferenciadora e
potenciadora de uma lealdade dos consumidores.

Aproveitando a mengdo as lojas fisicas, revela-se importante falar sobre carateristicas
intrinsecas a uma marca em especifico como uma agdo de marca que realmente ajuda na
lealdade dos consumidores. As marcas devem assumir uma identidade propria e exclusiva,
como ja foi referido anteriormente, mas por sua vez se conseguirem associar alguma
carateristica que seja associada pelos consumidores a uma marca apenas, i1sso ajuda na

lealdade entre as duas partes. Um cheiro carateristico e agradavel que seja distinto das
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restantes lojas que os consumidores visitam, ajuda de facto a que estes se tornem leais a
marcas de design de interiores premium.

Uma das estratégias que mais tem sucesso € impacto positivo na construgdo de relagdes
a longo prazo no setor de design de interiores premium, ¢ o facto de as marcas oferecerem
descontos personalizados, pequenas ofertas ou até descontos relacionados com os seus
aniversarios. Estas a¢des concretas fazem com que os consumidores se sintam especiais e,
mais importante que sintam que a marca se preocupa e se dedica a eles. As marcas devem
apostar em otimizar os seus processos internos de forma a terem uma ideia daquilo que sao
0s gostos pessoais de cada consumidor, estando assim mais perto de conseguir oferecer-lhes
artigos ou descontos que sejam relevantes para a vida do mesmo. Durante as entrevistas foi
mencionado algo muito importante e relevante nesta questdo: consumidores saberem que as
ofertas que lhes sdo proporcionadas sdo diferentes das que sdo atribuidas a outros, ¢ um fator
diferenciador importante. Porém, tal como ja foi referido, ¢ necessdrio que se tenham os
processos otimizados no sentido de saber quais as categorias de produtos ou servigos que os
consumidores mais gostam e costumam consumir, facilitando a escolha das marcas em
relagdo as ofertas ou descontos que devem dar. Esta associagdo ¢ ndo s6 um fator que
influencia positivamente a lealdade, como também ajuda na questdo de as marcas serem
percecionadas como premium.

Depois de algumas agdes e estratégias que se revelaram influenciadoras da lealdade dos
consumidores de design de interiores premium, € inevitavel que se assuma o profissional de
design de interiores como uma estratégia corporativa, uma das que mais influencia a
lealdade. Esta valorizacao do profissional nesta area em especifico, ¢ uma das contribuigdes

tedricas mais importantes da investigacdo, refor¢cando a ideia de que as pessoas sdo, nao s6
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a cara das marcas e das empresas, como também potenciadoras de mais vendas, de maior
satisfacdo e lealdade.

Neste mercado em especifico, o profissional que faz a ligacdo entre as marcas e os
consumidores tem de facto um peso muito relevante na continuidade de trabalho e de
compras sucessivas. Os consumidores muitas vezes tornam-se leais as marcas porque se
tornam leais aos profissionais que trabalham e ddo a cara pelas mesmas. Revela-se
imprescindivel que as marcas de design de interiores premium facam uma selec¢ao criteriosa
em termos de recursos humanos, apostando numa forte formacdo por parte das mesmas no
sentido de melhorar a capacidade de estes profissionais conseguirem ir ao encontro das
necessidades e gostos dos consumidores. Esta selecao ¢ de facto uma estratégia que tem de
ter muita aten¢do por parte das marcas, ainda mais quando se trata de projetos de decoracao
onde o consumidor sente mais a presenga do profissional. Para se ter no¢do, hd mesmo
consumidores que tém experiéncias contraditérias dentro da mesma empresa por causa de
profissionais diferentes que os atenderam, sendo isso motivo para mudarem de empresa.

O profissional de design de interiores tem um papel fulcral naquilo que sdo os sentimentos
e emocoes percecionados pelos consumidores, que naturalmente sao influenciadores de uma
maior satisfacdo para com as marcas. A¢des de marca como as que foram mencionadas antes
sdo sim importantes, mas o cuidado, acompanhamento, simpatia e profissionalismo por parte
da pessoa que faz a ligacdo, ¢ um potenciador da lealdade. As marcas premium devem
apostar na formacdo técnica para estes profissionais conseguirem dar resposta as
necessidades intrinsecas ao desenvolvimento da atividade de design de interiores, mas
devem sim trazer a discussdo estratégica a formacdo emocional dos seus profissionais,

porque essa ¢ uma questao essencial para ir a procura da lealdade dos consumidores.
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Outra das estratégias importantes nesta questdo do profissional, ¢ a retengdo dos mesmos
nas marcas, devendo estas procurar internamente fazer os seus consumidores sentirem-se
valorizados e felizes, aumentando a capacidade de os manter a trabalhar e dar a cara por si.
Se o profissional ¢, na sua mais pura esséncia, uma estratégia integrante no processo de
tornar um consumidor leal, entdo as marcas tém de conseguir manté-los. Pois, se ndo o
conseguirem fazé-lo, podem perder clientes por causa de um determinado profissional se ter
mudado para outra marca e os consumidores terem acompanhado essa mudanga. Isto ¢ algo
que acontece regularmente neste setor.

Tal como ja foi referido em cima, uma das acdes que mais impacto tem na lealdade ¢ a
questao da personalizagdo, tendo este profissional um papel importante neste sentido, sendo
necessario que as marcas através destes profissionais consigam atingir uma personaliza¢ao
benéfica para os seus consumidores. Este profissional deve sempre procurar ajudar os
clientes nos seus problemas relacionadas com a compra e venda de produtos, mas também
ter atencdo a aspetos que talvez ndo fossem da sua inteira responsabilidade, como por
exemplo o acondicionamento do que foi adquirido, sempre tendo por base a simpatia e
transparéncia, que sao aspetos muito valorizados pelos consumidores.

Outra das acdes que mais faz diferenca em relacao ao profissional € o facto de este ir ao
encontro dos valores da marca. Este deve sempre procurar transmitir as questdoes da
qualidade dos produtos, a exclusividade e até a sustentabilidade. Na questdo da
exclusividade, o profissional tem um papel importante no sentido de pois as suas agdes € a
forma como lida com os consumidores pode ajudar a demonstrar a exclusividade com que
as marcas tratam os consumidores.

Por fim, e depois de tudo o que foi abordado nestas conclusdes da investigagdo, ¢

percetivel que o setor de design de interiores premium tem um potencial elevado no que diz
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respeito a lealdade dos consumidores. Porém, devem existir agdes especificas baseadas numa
estratégia corporativa que assenta em aspetos relevantes como a personalizagdo,
exclusividade, atencdo as necessidades dos consumidores, procura pela inovagdo, mais
importante ainda pela busca de oferecer experiéncias memoraveis e diferenciadoras para os
seus atuais e potenciais consumidores.

Basicamente, esta investigagdo ajudou em termos tedricos a acrescentar informacao
de valor e relevante, ndo so para investigagdes futuras, mas também para uma maior perce¢ao
da importancia de varios aspetos relevantes para a lealdade do consumidor de design de
interiores premium. Este setor, sendo um setor onde ndo existem muitos dados
bibliograficos, necessita de estudos que permitam identificar e desenvolver mais dados
dedicados a0 mesmo.

Em termos de contributos praticos, esta investigacdo sustenta aquilo que devem ser as
acdes e estratégias que as marcas podem ter em conta se quiserem consumidores leais. As
marcas de design de interiores premium, devem olhar para esta investigagdo como algo que
pode de facto ajudéa-los a melhorar a sua relagdo com os consumidores, sempre com vista a
atingir e aumentar o numero de clientes que compram de forma recorrente, mas que também
influenciam outros potenciais consumidores. Algo que ¢ muito importante ¢ a questao da
valorizac¢ao do profissional desta area, que ¢ uma figura central nas agdes e estratégias que
as marcas devem proporcionar aos seus consumidores. Esta valorizacdo deve passar por
etapas como formagdo, entendimento, agregacdo de esforcos e até mesmo trabalho
corporativo com vista a felicidade do cliente interno.

As marcas deste setor devem apostar, como ja foi referido, em acdes e estratégias que
facam os consumidores sentirem-se especiais, mas de certa forma acompanhados e

acarinhados pelas marcas. Atualmente, percebe-se que este setor e as marcas do mesmo se
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diferenciam muito pelas experiéncias que sdo capazes de proporcionar aos consumidores,
sendo estas um potenciador na ligacdo a longo prazo entre as duas partes.

Por fim, este estudo permite que se entenda que existe sim a possibilidade de os
consumidores se sentirem leais, demonstrando isso através de compras recorrentes e de
avaliagdes positivas acerca das suas experiéncias, mas que as marcas devem pensar bem nos
seus valores, nas suas atitudes para com os consumidores, porque de certa forma ¢ um setor
volatil no sentido em que as mas experiéncias também tém um elevado impacto na lealdade
para com estas marcas.

Nesta investigacdo existem algumas limitagdes, bem como algumas sugestdes para
investigagdes futuras que serdo mencionadas de seguida.

A principal limitagao estd relacionada com a forma como foram selecionadas as pessoas
para as entrevistas, que por sua vez foram contactadas mediante contactos realizados com
marcas especificas de design de interiores, s6 quatro delas foram feitas por conveniéncia.
Isto torna-se uma limitacdo no sentido que as marcas podem ter dado contactos de
consumidores que achassem que iam dar um feedback positivo em relacdo as mesmas.
Através da andlise dos resultados, efetivamente foram referidas algumas mas experiéncias,
mas se calhar ndo tantas como se fossem selecionados consumidores de outra forma,
tornando mais dificil ainda a sua selegao.

Outra das limita¢des prende-se pelo facto de esta investigagdo nao ter utilizado técnicas
de recolha de dados quantitativas, como por exemplo questiondrios, como forma de
complementar os dados retirados através das entrevistas. Porém, a dificuldade em encontrar
pessoas suficientes para tornar a amostra representativa tornou-se inviavel tendo em conta o

tempo maximo para a realiza¢do da investigagao.
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Em relacdo a investigagdes futuras, esta investigacdo apesar de ter proporcionado a
realizacdo de 16 entrevistas semiestruturadas, surge com o intuito de também ajudar a que
algumas futuras investigagdes possam ser realizadas acerca deste setor. Alguns aspetos
relevantes como a questdo do impacto do profissional de design de interiores na satisfacao
ou lealdade a estas marcas, pode surgir como uma investigagdo que permita ainda mais
esmiucar aquilo que ¢ o papel desta pessoa. Por outro lado, uma referéncia que ¢ feita ao
longo da investigagdo em relagdo as carateristicas intrinsecas das lojas fisicas e ao seu
impacto na satisfacdo dos consumidores pode ser um bom ponto inicial para uma
investigacdo que relacione as sensagdes e as percegdes em relacdo as mesmas, com a
satisfacdo destes consumidores. Por fim, seria ainda interessante a realizagdo de uma
investigagdo que abordasse a importancia da personalizacdo da experiéncia de consumo com

a satisfacdo e consequente lealdade a este tipo de marcas.
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ANEXOS

Anexo 1: Guiao das entrevistas semiestruturadas

Pergunta 1: Na sua opinido o que € necessario para se tornar fiel e leal a uma marca que se
posicione como premium no setor de design de interiores?

Pergunta 2: A escolha da marca onde vai comprar os seus produtos ou desenvolver os seus
projetos de decoragdo, ¢ feita de que forma?

Pergunta 3: De que forma as avaliagdes de outros consumidores e a notoriedade de uma
marca influenciam a sua escolha?

Pergunta 4: Pode elucidar-me sobre uma experiéncia onde efetivamente a pessoa que o
atendeu fez diferenc¢a na sua satisfacao?

Pergunta 5: De que forma o atendimento feito pela pessoa que o atende em empresas de
design de interiores premium influenciam a sua relagdo com a mesma?

Pergunta 6: De que forma o acompanhamento realizado pelo profissional durante as suas
compras ou projetos de decoragdo esta relacionado satisfacdo em relagcdo a marca?
Pergunta 7: Lembra-se de algum exemplo que fez com que aumentasse a sua conexao €
ligacdo com a marca? Que importancia atribuiu a esse exemplo em relagao a outros?
Pergunta 8: Alguma das vezes que interagiu com empresas de design de interiores premium
sentiu que o atendimento era personalizado e dedicado realmente as suas necessidades?
Porqué?

Pergunta 9: Alguma vez mudou a sua escolha de empresa de design de interiores ou fez as
suas compras numa empresa diferente porque algum colaborador com quem voc¢ interagia

se mudou? Porqué?
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Pergunta 10: Agora, nesta ultima pergunta sobre o profissional que faz a ligacdo entre a
marca e o consumidor, queria questionar o seguinte: em termos globais e de todas as
experiéncias que teve com estes profissionais quais foram as experiéncias que tiveram mais
impacto na sua relagdo com a marca?

Pergunta 11: Alguma vez recebeu ofertas personalizadas, como por exemplos vouchers de
aniversario, descontos privados, ofertas de pequenos produtos, etc.?

Pergunta 12: Atualmente, a transicao digital ¢ uma certeza em todos os setores de mercado.
Gostaria de lhe perguntar de que forma o facto de as empresas gradualmente utilizarem mais
canais digitais, seja para comunicar com os clientes ou para realizar vendas, afetou a sua
relacdo com este tipo de empresas. Para si essa mudanga foi significativa na sua relacdo com
as marcas?

Pergunta 13: Das empresas de design de interiores que ja realizou compras ou projetos de
decoracgao, estas utilizam apenas canais fisicos (lojas fisicas) ou canais digitais (loja online),
ou ambos?

Pergunta 14: Das lojas fisicas que ja visitou alguma delas se tornou carateristica por causa
de algum aspeto intrinseco aquela loja em especifico?

Pergunta 15: Agora quero que pense numa experiéncia positiva e outra negativa em algum
tipo de interacdo com uma empresa de design de interiores premium. Consegue evidenciar
uma de cada e falar-me do impacto que tiveram?

Pergunta 16: Quando encomendou algum produto ou subscreveu um projeto de decoracao
os tempos de entrega foram sempre cumpridos?

Pergunta 17: Por fim, e depois de todas as questdes anteriores, queria fazer-lhe uma ultima
pergunta. Qual foi a experiéncia/agao/estratégia em relagcdo a alguma empresa de design de

interiores que teve mais impacto na sua relagdo a longo prazo com a marca? Porqué?
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