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REsSumMO

A utilizacdo mundial da Internet tem aumentado significativamente, assim como a sua
utilizacdo que tem se tornado cada vez mais diversificada, desde a utilizagdo por
motivos de entretenimento até a utiliza¢éo para fins profissionais. A Internet veio facilitar
bastante ndo s6 o contacto entre pessoas, mas também entre empresas e mercados,
tornando-se rapidamente num fator essencial na vida de milhdes de pessoas. Esta
situacao abriu, também, a possibilidade de efetuar compras online, e os produtos de

luxo ndo sdo excecao.

Um dos principais fatores que influencia a compra de produtos de luxo € a experiéncia
de compra na loja fisica, conforme a literatura consultada, tendo esta situa¢do vindo
trazer novos reptos no mercado online, uma vez essa experiéncia € muito diferente nas

lojas online.

A presente dissertagdo pretende perceber de que forma os consumidores de produtos
de luxo estdo satisfeitos com a experiéncia de compra online destes produtos em

relacéo a loja fisica.

Através de um estudo qualitativo, aplicado a consumidores de produtos de luxo, foi
possivel compreender de que forma estes se encontram satisfeitos com esta
experiéncia de compra. Para analise dos dados recolhidos foi utilizado o software de

andlise qualitativa Iramuteq que ajudou bastante na compreensdo da mesma.

Ap6s a andlise das informacdes fornecidas pelo software, bem como pela leitura e
andlise das respostas, foi possivel depreender que apesar das inUmeras vantagens
presentes nas lojas online, a preferéncia dos consumidores permanece na experiéncia

de compra numa loja fisica.

Palavras-Chave: Consumidor, e-commerce, experiéncia de compra, luxo, mercado de

luxo, satisfacéo.
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ABSTRACT

The worldwide use of the Internet has increased significantly, and its use is of diverse
nature, from use only for for entertainment reasons to use for professional purposes. The
Internet facilitated not only contact between people, but also contact between companies
and markets, quickly becoming an essential factor in the lives of thousands of people.
This situation also opened up the possibility of making purchases online, and luxury
products are not the exception.

One of the two main factors that influence the purchase of luxury products is the shopping
experience in the physical store, according to the consulted literature, there are situations
that bring new challenges to the online marketplace, since the experience is very

different in online stores.

This dissertation intends to understand how satisfied the consumers of luxury products
are with the online purchase experience of these products in comparison to the physical

store.

Through a qualitative study, applied to consumers of luxury products, it was possible to
understand how satisfied they are with this shopping experience. To analyze two
collected data, Iramuteq qualitative analysis software was used, which helped a great

deal in the understanding of the same.

After analyzing the information provided by the software, as well as by reading and
analyzing the answers, it was possible to infer that despite the numerous advantages
present in online stores, consumer preference remains in the shopping experience in a

physical store.

Key-Words: Consumer, e-commerce, luxury, luxury market, satisfaction, shopping

experience.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

A globalizacé@o e a tecnologia interrelacionam-se tendo, por si, um efeito sinergético
exponencial e, por consequéncia influenciam os mercados, 0os comportamentos,
necessidades, preocupacdes, habitos e atitudes dos consumidores, uma vez que esta
globalizagdo tecnolégica € um onde as mesmas ferramentas tecnolégicas s&o

desenvolvidas e utilizadas em conjunto em todos os paises do mundo.

No que concerne a experiéncia de compra, a situacdo acima descrita afetou todos os
consumidores que, apesar de possuirem caracteristicas e comportamentos distintos
entre si, apresentam uma particularidade em comum, a exigéncia de uma experiéncia

de compra positiva.

Para além disso, agregada a esta mudanga de comportamentos e hébitos dos
consumidores, também as marcas de luxo tiveram de se adaptar, de forma a
conseguirem corresponder as expectativas e necessidades dos seus consumidores de
forma eficaz e r4pida, uma vez que estes consumidores procuram algo para além da

obtencao do produto.

Neste sentido, e de forma a aprofundar um pouco mais este tema, o objetivo do presente
trabalho é perceber se os consumidores de produtos de luxo consideram ter a mesma
experiéncia de compra na loja fisica e na loja online. Com vista a conseguir compreender
quais os fatores associados a uma experiéncia de compra positiva, foram estudadas as
seguintes variaveis: atendimento; tempo de entrega; comodidade; pagamento e

seguranca; loja fisica/site; lealdade; e, percecédo do beneficio.

A presente investigacdo é composta por varios capitulos, dentro dos quais se encontra
arevisao de literatura, que consistird num enquadramento tedrico relativamente ao tema

em estudo, com vista a sustentar todo o trabalho efetuado.

Seguidamente, a metodologia compreendera a descricdo da metodologia utilizada na
investigacdo, ou seja, 0 método de investigacdo, os objetivos gerais e especificos do
estudo, assim como os instrumentos utilizados no processo de recolha e tratamento de

dados.

No quarto capitulo, encontrar-se-a a analise de todos os resultados obtidos através da
aplicacdo do inquérito por questionario, bem como 0s respetivos testes estatisticos

obtidos através do software Iramuteq.

Posteriormente, serdo apresentadas as discussdes dos resultados e a respetiva andlise

ao estudo, tal como as principais conclusbes a ter em conta decorrentes de todo o
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trabalho de investigacao, as suas limitagdes e sugestbes para melhoria de investigacdes

futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O que é o luxo?

Para se definir o conceito de luxo decidimos ir até a sua etimologia e, segundo Nueno e
Quelch (1998) a palavra “luxo” deriva da palavra latina “luxus” que significa benevoléncia
dos sentidos, independentemente do custo. Nesta acecdo do conceito ja se encontra
presente a relacdo entre o custo material de algo e as sensacdes e comportamentos

dos consumidores.

N&o existe apenas uma definicdo deste conceito que encerre o seu significado de forma
objetiva. Luxo pode ter inUmeros significados, podendo até variar de pessoa para
pessoa, pais para pais e contexto para contexto. Por esta razdo, optamos por

apresentar diferentes conceitos, como a seguir se pode verificar.

O luxo € um conceito em constante mutagdo, sendo que s&o inimeros autores com
diferentes ace¢bes para 0 mesmo conceito. Para Kapferer (1997) ao contrario da
generalidade do mercado, o luxo refere-se a produtos em que a rela¢éo prego/qualidade
€ mais elevada. No entanto, Lipovetsky (2003) tem uma definigdo diferente para luxo,
na qual diz que o luxo é um mercado hierarquizado, diferenciado, diversificado, onde o

luxo de excec¢do coexiste com um luxo intermediario e acessivel.

Numa o6tica mais pratica e clara, Loureiro e Aradjo (2014) afirmam que o luxo esta
associado a aparéncia, a extravagancia, a ostentacdo e ao poder material. O luxo
também se pode relacionar com a autoestima e com a autorrealizacdo. Estes
consumidores podem almejar ser distinguidos dos restantes, ou ainda pertencer a
determinados grupos sociais. Com o passar do tempo, o luxo deixou de estar apenas
associado ao bem material e passou a ser associado a identidade da marca e ao estilo
de vida (Kapferer, 2012).

Uma das principais razbes para a complexidade do estudo do mercado de luxo é
precisamente encontrar uma definicdo para aquilo que sdo os bens de luxo. Este
conceito aplica-se no dia a dia de cada um de nds sempre que fazemos algo que nao
seja considerado uma necessidade, que nos da prazer e nos sentimos prestigiados,

contribuindo dessa forma para uma vida luxuosa a que poucos conseguem aceder.

O luxo é um segmento onde o preco ndo € o fator mais relevante para os seus
consumidores, estes estdo dispostos a pagar o que for preciso para que o seu sonho ou
desejo seja realizado. Este sonho ndo esta apenas associado ao produto ou a qualidade

do produto, mas também a experiéncia de compra, a autoestima e a autorrealizacao

3
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que este produto vai trazer ao consumidor, bem como a imagem e posicionamento

social que Ihe vai conferir.

Existem ainda alguns autores que defendem que este conceito pode estar diretamente
interligado a “Hierarquia das Necessidades” de Maslow, como é o caso de Kemp
(1998).

Figura 1 - PirAmide de Necessidades de Maslow

Autorrealizagdo

Necessidades de
autoestima

Necessidades sociais

Necessidades de seguranca

Necessidades fisioldgicas

Fonte: Adaptado de Maslow (1970)

Esta teoria defende a existéncia de uma piramide de necessidades onde, no nivel
inferior se situam as necessidades fisiologicas, que tém de ser satisfeitas em primeiro
lugar e s6 depois se seguem 0s niveis das necessidades psicoldgicas (Kemp, 1998).
Neste caso, os bens de luxo estdo associados a todos os restantes niveis da piramide,
sejam eles a segurancga, sentimento de pertenca, estima e autorrealizacédo, uma vez que

conseguimos encontrar produtos de luxo para todos estes niveis.

Nao se pode definir um conceito de uma s6 perspetiva, principalmente um tema téao
delicado como este e para tal é necessério olhar para 0 mesmo de vérias perspetivas
com o0 objetivo de perceber a razdo deste “modus vivendi” ser tdo desejado pelos

consumidores.

Ap6s os considerandos sobre este conceito, entendemos que este trabalho de

investigacao se alicerca sobre o seguinte conceito de Kapferer (2012) onde este refere

4



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

que com o passar do tempo, o luxo deixou de estar apenas associado ao bem material

€ passou a ser associado a identidade da marca e ao estilo de vida.

2.2. Marketing de Luxo

A defini¢cdo do conceito de marketing foi sofrendo diversas alterac6es tendo em conta o
desenvolvimento social e econdmico da sociedade. Como consequéncia desta
evolucdo, esta definicdo tornou-se cada vez mais complexa, originando assim multiplas
definicGes para os profissionais desta area (Keefe, 2004). Esta evolu¢ao e variedade de
definicdes deste conceito deve-se, principalmente, ao rapido e significativo avango

tecnolégico e alteracBes sociais que dai decorreram.

Ao longo de todo este tempo, a internet foi a inovacdo que mais revolucionou a relagéo
e proximidade entre a empresa e o consumidor, abrindo assim novas oportunidades
para as empresas e seus respetivos profissionais de marketing (Juscius et al., 2016).
Este evento veio modificar a vida aos profissionais de marketing, pois passaram a ter
outras técnicas e ferramentas que, eventualmente, possam ter vindo facilitar a
proximidade entre a empresa e 0s seus consumidores, bem como facilitar a analise da

informacgé&o disponivel sobre os seus concorrentes.

A repentina entrada deste conceito no mundo empresarial, abalou completamente com
certas marcas que nao souberam adaptar-se a esta nova realidade (Porter, 2001). As
primeiras acdes de marketing digital foram através de patrocinios e banners em péginas
com muito tréfego. Atualmente, existem mudltiplas maneiras e ferramentas de

publicidade no digital, como por exemplo através das redes sociais.

O marketing digital no mercado de luxo pode, por vezes, ser um pouco contraditério,
uma vez que a internet bem como tudo nela contido é acessivel a todos e, por outro
lado, os produtos de luxo e respetivas marcas sao vistos como um bem exclusivo. Esta

€ uma questado a ter em especial atencao pelos profissionais de marketing.

O conceito de “marketing-mix” ja é utilizado e conhecido desde meados do século XX
por qualquer profissional de marketing e, na década de 60 McCarthy popularizou o
conceito “4 P'S do Marketing”. Este conceito é definido como uma estratégia de
marketing assente em quatro variaveis, sdo elas o produto, preco, distribuicdo e
comunicacgdo. Posteriormente, Alléres (2000) adaptou esta estratégia ao marketing de
luxo. Por sua vez, Winsper (2007) apresentou um novo conceito que permite avaliar o
comportamento dos consumidores de luxo. Este conceito denomina-se “The 6 P’s of
Luxury Marketing ©” e € protegido por copyright. Este autor defende que, até esse dia,

para analisar estes consumidores, os profissionais de marketing utilizavam apenas
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critérios demogréficos, como por exemplo local de residéncia, habilitacdes, profissao,
rendimento, entre muitos outros. Mas segundo Laurent, Dubois e Czellar (2001), os
consumidores de bens de luxo atualmente séo mais diversificados e complexos e isso
influencia a forma como compram. Através deste conceito, Winsper afirma que os
profissionais de marketing serdo capazes de entender melhor os seus consumidores e
construir relacbes mais fortes e duradouras. Os 6 P’s do Marketing de Luxo sdo os

seguintes, segundo Winsper (2007):

Pessoas: o valor das pessoas para qualquer tipo de processo de transacdo comercial
é fundamental. Os “embaixadores da marca” sao selecionados e formados com uma
especial atencdo e rigor pois sédo eles que, direta ou indiretamente, estdo em contacto
com o consumidor. Como é o caso dos assistentes de loja, 0s representantes de apoio

ao cliente, entre outros;

Produto: o produto é talvez a caracteristica mais importante. Intrinsecos ao produto, ou
até mesmo a sua marca, existem 6 subcaracteristicas de luxo: qualidade, patrimonio,
integridade, prego, unicidade e superfluidade ou inutilidade. Estas caracteristicas podem
significar coisas diferentes para pessoas diferentes;

Paixdo: a procura do luxo € muitas das vezes um esforgo apaixonado a um determinado
status social, e por isso continuam a ter acdes de procura e compra de produtos desta
natureza, uma vez que estes podem ser uns consumidores muito apaixonados, ou seja,
em muitos casos, esta sua paixdo pelo luxo podem coloca-los numa posicdo que
compromete o0 seu estilo de vida. Estes consumidores partilham a sua paixdo em
diversos grupos como por exemplo clubes e associa¢des, comunidades online, blogs,
entre outros. Os profissionais de marketing das marcas de luxo necessitam de estar
particularmente atentos e conscientes do que se esta a passar neste mundo online,

onde as noticias séo rapidas e efémeras;

Prazer: o prazer associado ao consumo de luxo vem com experiéncia de compra, ou
seja, a experiéncia de luxo implica um énfase nos sentidos e na correspondente
emocao. Os profissionais de marketing das marcas de luxo tém que garantir que 0s seus
consumidores tém a oportunidade de obter uma conexdo sensorial com 0s seus
produtos. Deste modo, é fundamental que as campanhas de marketing incluam apelos

ao lado emocional;

Propdsito: o luxo pode ter um elemento de supérfluo, mas também pode ser pratico.
Apesar de normalmente o consumo de luxo possa ser considerado supérfluo, estes
podem também servir um propésito, seja mais ou menos importante, dependendo das

diferentes necessidades dos consumidores. Os profissionais de marketing destas
6
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marcas de luxo devem associar aos seus produtos uma combinacdo de utilidade e
praticidade a aspetos de prazer. Cada consumidor ird atribuir um peso a importancia
destes fatores e os profissionais de marketing tém de ter em conta as diferentes
combinacdes possiveis;

Preco: o preco de um produto € sempre um fator decisivo na decisdo de compra e,
embora ndo pareca, nos produtos de luxo também ndo é excecdo. Mesmo o0s
consumidores com mais possibilidades financeiras, apesar de gastarem muito dinheiro,

tendem a gastar de forma racional.

Consideramos, neste momento do presente trabalho de investigacdo, muito pertinente
ter apresentado os 6 P’s do Marketing de luxo, uma vez que assegura o entendimento
de todo o processo relativo ao marketing-mix tradicional expondo, desta forma, as

vicissitudes inerentes a compra de produtos de luxo.

2.3. O que é uma marca?

Uma marca pode ser normalmente entendida como um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou até mesmo uma combinacgédo de todos estes pontos, destinados a identificar
produtos ou servigos de um fornecedor ou um grupo de fornecedores para diferencia-

los de outros concorrentes (Kotler & Keller, 2006).

A marca é algo que se instala na mente dos consumidores. E uma entidade que tem
origem na realidade, no entanto pode refletir as perce¢bes e até os comportamentos
dos consumidores (Kotler & Keller, 2006). Para Keller (2008), a marca passa a ser mais
do que um produto. Este autor defende que a marca pode até mesmo ter dimensdes
diferenciadas apresentando outros produtos desenhados para satisfazer a mesma
necessidade. Este conceito esteve sempre em constante alteracdo obrigando até a

muitos autores reformularem o seu préprio conceito de marca.

Na idade média, as associa¢gdes de comerciantes comegaram a atribuir uma marca aos
seus produtos com o objetivo de transmitir confianca aos seus consumidores e garantir
a qualidade e quantidade de producdo, surgindo assim o aparecimento das marcas de

comércio, denominadas de trademarks (Pinho, 1996).

Pinho (1996) e Tavares (1998), consideram que nos séculos XVII e XVIII, alguns
produtores, comecaram a associar grafismo e imagem a marca, com o objetivo de o
consumidor associar o nome do produto a uma marca. Tavares (1998) entende que este
foi um dos primeiros métodos que permitiu acrescentar valor a um produto por meio das
associacdes entre um produto e a marca. Por outro lado, Clifton e Simmons (2003)

consideram que a grande evolugdo das marcas como instrumento de marketing se da
7
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entre o final do século XIX e o inicio do século XX, com o inicio da Revolucdo Industrial.
Esta através das melhorias ao nivel do fabrico e comunicac¢do, derrubou barreiras e
possibilitou as transacdes comerciais de bens de consumo. Uma grande maioria das
marcas conhecidas surgem exatamente nesse periodo, como € o exemplo da Singer, a
Coca-Cola e a Kodak. Juntamente com a afirmacéo destas marcas, aparece a primeira
legislacdo sobre marcas registadas, possibilitando assim aos proprietarios das marcas
garantir a sua diferenciacéo entre produtos e empresas e reduzir o nimero de acdes de
plagio. A partir daqui este mundo das marcas nunca mais parou, sendo hoje em dia uma

variavel de marketing de muita importancia para as empresas.

As marcas de sucesso sao as que se conseguem constituir como “clusters” de valores
gue se ajustem as necessidades emocionais e racionais dos seus consumidores
(Tavares, 2015), para isto os responsaveis pela marca devem possuir um maior
conhecimento da natureza social e psicoldgica do produto. Ao mesmo tempo devem

garantir a diferenciacao da concorréncia e definir a sua prépria personalidade.

As marcas devem ter consciéncia que o0 seu papel é cada vez mais decisivo e
importante, pois uma marca consiste nos valores intangiveis associados a um produto,
que vao permitir aos consumidores diferenciar e decidir entre dois produtos semelhantes
(Ueltschy & Laroche, 2004). Por outras palavras, uma marca, através dos seus valores
e identidade, pode agregar um valor acrescentado ao seu produto.

Mais dificil do que criar uma marca sélida e coerente € manter essa mesma imagem ao
longo dos anos (Aaker, 1996). Este autor percebeu que uma marca, nao é mais do que
a percecdo que os seus consumidores tém dela, e designou assim o conceito Brand
Equity. Aaker (1991) divide ainda este modelo denominado de Brand Equity em quatro
dimens6es: qualidade percebida, associagbes a marca, lealdade a marca e notoriedade

da marca.

No que diz respeito a qualidade percebida, o autor define que esta é uma das dimensbes
fundamentais do Brand Equity numa estratégia empresarial, uma vez que esta dimenséo
permite a marca apresentar uma maior abrangéncia ao grupo de produtos, o que os

torna pouco vulneraveis ao impacto de outras marcas.

A qualidade percebida é intangivel e reflete o sentimento geral dos consumidores sobre
a marca. Esta dimenséo esta diretamente relacionada com dimensfes subjacentes,
como por exemplo com as caracteristicas do produto e com a credibilidade e
desempenho, que vao auxiliar o consumidor na avaliagéo geral sobre a marca. Segundo

Aaker (1998), esta dimensao agrega valor a marca de diferentes formas, tais como:
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0 consumidor procura uma razdo de compra. Nos mais diversos contextos, o

consumidor vai sempre selecionar a op¢cao que considera conter uma qualidade superior

as restantes;

a)

b)

d)

a qualidade percebida é utilizada para posicionar uma marca relativamente a
concorréncia;

umas das maiores vantagens da qualidade percebida e que, ao mesmo tempo,
permite elevar o valor da marca € o preco premium. Quando o consumidor
considera que a qualidade de uma marca € superior as marcas concorrentes, vai
possibilitar a essa mesma marca praticar um preco premium sem que esta perca
competitividade;

os produtos que oferecem um determinado padrdo de qualidade, podem ser
atrativos para os canais de distribuicéo.

a percec¢édo da qualidade percebida de determinado produto de uma marca, vai-

se refletir nas avaliagGes dos restantes produtos da mesma marca.

Associacdes a marca sdo fatores que vém a mente do consumidor e que o permitem

relacionar uma marca ou organizagdo. De acordo com o0 mesmo autor, as associacdes

a marca acrescentam valor de diferentes formas, nomeadamente:

a)

b)

d)

e)

auxiliam a processar/recolher informacdo referente a uma marca, ou seja,
através das associacfes a informacao, que pode ser oferecida em grande
guantidade ao consumidor, que vai fazer diferenca e facilitar a lembranga da
marca durante o processo de decisdo de compra;

permitem diferenciar o produto na mente do consumidor e ainda relembrar o
posicionamento da marca apenas pelas associacdes a elas relacionadas;
proporcionar motivo de compra, ou seja, através das associa¢cdes o consumidor
entende quais os atributos e beneficios que a marca pode oferecer, justificando
assim a compra e utilizacdo da marca;

gerar atitudes/sentimentos positivos, por outras palavras, as associagfes que
estimulam sentimentos positivos relativamente & marca, influenciam a percecéo
do consumidor durante a sua experiéncia de utilizacao;

gerar um pilar para extensbes, ou seja, o consumidor vai transferir as

associacdes para outros produtos da mesma marca.

Relativamente a lealdade a marca, Gremler e Brown (1999), destacam duas perspetivas

para classificar a lealdade a marca, séo elas a perspetiva comportamental e a perspetiva

cognitiva. A perspetiva comportamental esta relacionada com o comportamento do

consumidor no momento da compra e a relacdo que é gerada pelo nimero de compras
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associadas a marca. Na perspetiva cognitiva, existe uma intencdo de compra, ou seja,

0 consumidor pensa automaticamente na marca como a sua primeira opcao.

Y

Para Aaker (1991), & medida que a lealdade & marca aumenta, verifica-se uma
desvalorizacdo dos consumidores face as intervencgbes da concorréncia. Este,
considera ainda que a lealdade a marca acrescenta valor a empresa de diversas formas,

tais como:

a) existe uma diferenca significativa de custos na gestdo do marketing que uma
empresa tem para manter ou conquistar novos clientes, no entanto, os esforcos
financeiros para manter um cliente sdo bastante menores comparativamente
com a conguista ou reconquista de um cliente;

b) os canais de distribuicdo selecionam marcas com elevada lealdade, pois desta
forma existe uma maior expectativa de compra. Permite uma entrada mais
facilitada nos canais de distribuicdo, uma maior recetividade de produtos de
extensdo da marca, permitindo assim uma maior alavancagem comercial;

c) alealdade dos consumidores atrai novos consumidores. Quando um consumidor
€ leal a marca, as suas caracteristicas sdo recortadas e as suas vantagens sdo
altamente defendidas junto do seu circulo de influéncia, tornando assim a marca
amplamente conhecida;

d) os consumidores leais sdo bastante mais resistentes aos apelos e acbes da
concorréncia, oferecendo assim mais tempo para que a marca reaja as ameacgas

da concorréncia.

A notoriedade da marca é fundamental para que o processo de comunicagdo ocorra,

sem a identificacdo da marca, todo o processo de comunicacao pode nao resultar.

Aaker (1991) considera que a notoriedade da marca € medida consoante a recordagéo
que o consumidor tem de uma determinada marca, iniciando-se apenas pela sua
identificacdo, de seguida passa-se pela recordacdo e por fim ao top of mind* (faz
referéncia a primeira marca ou empresa citada pelo sujeito quando se |Ihe solicita que
nomeie as diferentes marcas existentes no mercado de uma determinada categoria de
produtos (Cairrdo, 2020). A notoriedade da marca afeta o processo de decisdo de
compra do consumidor, ou seja, uma maior notoriedade possibilita a marca adquirir

vantagens, como por exemplo:

a) o desenvolvimento de gatilhos que permitem a ligacdo de outras associacdes,
desta maneira impede a recordacdo de marcas concorrentes;
b) fomentar a relacdo de familiaridade do consumidor para com a marca, 0 que

pode ser um fator decisivo na decisdo de compra;
10
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c) ademonstracdo de um compromisso por parte da marca para com o consumidor,
olhando pela 6tica inversa de que o consumidor ndo reconhece a marca, pode
gerar uma desconfianca de que a marca nao é de confianca e que nao existe
uma empresa comprometida por detras desta;

d) constituir um indicador com o objetivo motivar e impor os esforcos do marketing,
de forma que a marca seja recordada no processo de decisdo de compra para

que esta seja considerada uma opcao.

Juntamente com outros setores da sociedade, o fenbmeno das marcas (branding) tem
tido um desenvolvimento significativo devido a maior facilidade de producdo e
distribuicdo, a internacionalizacao, mas principalmente pelo desenvolvimento das novas
tecnologias e pela sua respetiva comunicacdo. E esse fendmeno tem também

repercussdo no mercado do luxo.

2.3.1. O que é uma marca de Luxo?

Como seria de prever, existem varias definicdes para este conceito. Podemos olhar para
as marcas de luxo de duas perspetivas: de consumo ou de produto. Na perspetiva de
consumo, a marca de luxo é identificada através do seu valor psicoldgico, valor funcional
e pelo estatuto social. Numa perspetiva de produto, a marca de luxo é identificada
através da sua exclusividade, excelente qualidade e valor comercial (Fionda & Moore,
2008).

Certos autores utilizam o prestigio como referéncia para medir a componente luxo numa
marca. E o caso de Vigneron e Johnson (1999), que defendem que o prestigio associado
a uma marca consiste no valor percebido (valor social percebido, valor exclusivo

percebido e valor de qualidade percebido).

Por outro lado, certos autores defendem outras perspetivas, como é o caso de Okonkwo
(2007), que assevera que o nome da marca € fundamental. A diferenciacdo da marca
comeca pelo logotipo (identidade visual) e pelo nome da marca (naming) e este autor
defende que estes devem ser elementos diferenciadores e que vao permitir criar

ligagbes duradouras com os seus consumidores.

Habitualmente, uma marca de luxo tem o poder de associar a percecao de luxo ao nome
da sua marca, ou ao simbolo da sua marca, de modo a conquistar assim o0s
consumidores (Pereira, 2011). Como por exemplo a sigla LV, simbolo da marca Louis

Vuitton.

Uma grande maioria das marcas de luxo tém a capacidade de criar sentimentos e

sensacdes de prazer nos consumidores que adquirem produtos das mesmas. Além
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disso, os produtos das marcas de luxo normalmente séo limitados, o que agrega um

sentimento de exclusividade (Vigneron & Johnson, 2004).

Keller (2009), defende que uma marca de luxo é a melhor definicdo daquilo que é uma
marca, argumentando que a caracteristica mais vantajosa de uma marca de luxo é a
sua prépria imagem, que normalmente é 0 que acrescenta valor para a mesma. Por
outro lado, Vigneron e Johnson (2004) declaram que s&o os consumidores que
adquirem produtos da marca que a vao classificar e vao atribuir a categoria de luxo a

uma determinada marca.

Kapferer (2015) defende que a caracteristica que distingue uma marca de uma de luxo
€ a exclusividade. Este autor declara ainda que esta mesma caracteristica € a que leva
a que os consumidores consumam produtos de luxo, com o objetivo de se distinguirem

dos restantes consumidores.

Alléres (2003) enumera seis principais caracteristicas das marcas de luxo, que
normalmente resultam do elevado prestigio que as marcas conquistam no mercado, sao
elas o nome da marca, os simbolos, as criagdes, os criadores, o local de distribuicao e
a heranca. Este autor declara que todas estas caracteristicas tem o poder de influenciar

e posicionar uma marca como uma marca de luxo (tabela 1).
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Caracteristicas

Qualidade

Identidade

Exclusividade

Simbolismo

Histoéria

Experiéncia

inaghg
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Tabela 1 - Sintese das caracteristicas das marcas de luxo

Descricao

Qualidade percebida, know-

how, materiais.

Todas as associacdes com a
marca; elementos Unicos do

produto.

Unicidade; Raridade;
Prestigio; Producao limitada.

Valores pessoais simbdlicos,
emocionais; Extensdo de

Personalidade; Desejo.

Heranca/Cultura.

Experiéncia de Compra,

caracteristicas  hedonicas;

prazer.

Autores

Aaker, 1991; Nueno Quelch, 1998;
Keller, 2009; Phau e Prendergast,
2000; Wiedmann, 2007; Heine,
2012;

Aaker, 1991; Alleres, 2003; Phau e
Prendergast, 2000; Kapferer, 2012;
Nueno Quelch, 1998; Keller, 2009;
Heine, 2012;

Nueno Quelch, 1998; Phau e
Prendergast, 2000; Kapferer, 2012;
Lipovetsky e Roux, 2005;

Fionda e Moore, 2009; Keller, 2009;
Wiedmann, 2007; Solomon, 2012;
Kapferer, 2015; Heine, 2012;

Kapferer,2012; Fionda, Moore,
2005; Alléres, 2003;

Keller, 2009; Kapferer,1997;
Wiedmann, 2007;

Fonte: Carreira (2016)

Kapferer e Bastien (2009) defendem que numa marca de luxo ndo interessa apenas o

logotipo da mesma, mas também a definicdo de uma cor ou um tipo de material que

fiqgue associado a mesma. Isto permite que, através destes elementos visuais, 0S

consumidores se relembrem frequentemente da marca e s6 assim uma marca pode ser

reconhecida, o que, na realidade é algo sempre tido em conta aquando construcao

grafica de uma marca de luxo.
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Ao contrério da maioria dos autores que defendem que as principais caracteristicas sdo
a exclusividade, o preco, entre outras, Keller (2009) defende que todas essas
caracteristicas sdo importantes, no entanto acrescenta ainda que a personalizacado, o
marketing e até a forma como as marcas distribuem os produtos sdo igualmente

importantes e acabam por acrescentar valor aos seus produtos e servicos.

Nueno e Quelch (1998), asseguram gque as marcas de luxo tradicionais normalmente

sdo compostas pelas seguintes caracteristicas:

Oferta de qualidade premium em toda a linha de produtos, ndo sé nos bens de

valor elevado, mas também nos de valor mais reduzido;

Transmissao do conceito de artesanato, normalmente derivado do seu criador

original,

Identificagdo instantanea da marca através do seu estilo ou design;

Producéo de quantidades limitadas de um produto para garantir a exclusividade;
Garantia de distribui¢do restrita e pregco premium;

Reconhecimento da exceléncia da marca a nivel internacional;

Associacdo a um pais de origem com uma determinada reputacao na produgéo
de um determinado produto;

Singularidade de design para cada produto;

Potencial para mudar de estratégia com o objetivo de ndo vulgarizar uma

determinada categoria;
Integrar na marca a personalidade e os valores de seu criador.

Como demonstramos, existem diferentes ace¢fes de marcas de luxo, mas que ao

mesmo tempo se complementam.

2.4. Marcas na Internet

Passar de um ambiente de comércio tradicional para o ambiente online é algo
relativamente simples para uma marca. Nao obstante, para uma marca de luxo este
processo torna-se mais delicado, uma vez que a internet promove a acessibilidade e
uma marca de luxo promove exatamente o contrario, a inacessibilidade e a
exclusividade (Fairchild, 2014). E aqui identificamos ja uma grande diferenca do ponto

de vista da definicdo da estratégia. Desta forma, a marca deve manter a sua visao
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missao e valores bem como a sua comunicagéo na internet, de modo a manter a sua

presenca de uma forma saudavel na internet, ndo alterando a sua exclusividade.

A comunicacdo de uma marca de luxo deve visar a criacdo de um sonho, contudo esta
comunicacao tem de ser controlada, pois uma comunicacao excessiva e um aumento
significativo das vendas pode levar a que esse sonho seja destruido pois deixa de ser
um produto exclusivo. Para que a marca possa crescer e manter-se firme no mercado,

a mesma nao pode deixar morrer o sonho dos consumidores.

Na prética, a internet ndo tem obrigatoriamente de ser um entrave para as marcas de
luxo, estas necessitam olhar para a internet como uma oportunidade para crescerem
ainda mais. Através de estratégias de comunicacdo online, estas marcas podem
aumentar a sua notoriedade, criar em novos clientes o desejo continuo. Ao mesmo
tempo, estas podem optar por uma distribuicBo segmentada dos produtos,
possibilitando assim manter a ideia de exclusividade (Hennigs et al., 2012). Isto ndo
quer dizer que as marcas ndo possam aumentar significativamente as suas vendas, mas
sim que mantenham o seu segmento e publico-alvo, de modo a ndo destruir as

expectativas dos seus consumidores.

E fundamental que as marcas de luxo se foquem numa experiéncia de compra interativa
e emocionante para 0 seu consumidor, o que significa que antes, as marcas tém a
responsabilidade de perceber exatamente qual a expectativa que este consumidor de

luxo tem com essa experiéncia digital.

Muitas marcas de luxo, ao fazerem essa leitura prévia, comecaram a utilizar o seu
website e redes sociais para adicionar valor ao seu produto e servigo, como por exemplo

as seguintes marcas:

e a Burberry, acrescentou valor ao seu servico através do Storytelling da marca,
oportunidade imediata de assistir aos desfiles, introdu¢éo de Product Placement
com influenciadores digitais alinhados com os valores da marca, entre outros;

e a Louis Vuitton, qgue como forma de mostrar ao publico que pretende investir
ainda mais no relacionamento virtual da marca com seus consumidores,
lancaram a aplicagdo “Louis: The Game”. Através de um ranking, os 10
utilizadores melhor posicionados seréo presentados com um Non Fungible Toke

(NFT) de avatares exclusivos, recorrendo a estratégia de gamificacao.

Okonkwo (2010) e Kapferer (2015) identificaram algumas vantagens da presenga das

marcas de luxo na internet:
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constroi a Brand Awareness (consciéncia de marca) e reforca a identidade da
mesma (historia, cultura, tradicdo). Marcas que usufruem de uma Brand Equity
(valor que os consumidores atribuem a marca) positiva tém uma maior
probabilidade de serem discutidas ou mencionadas entre os consumidores do
mercado de luxo;

revela as fraquezas dos concorrentes. E responsabilidade dos profissionais de
marketing de cada marca monitorizar o conteldo dos sites e acompanhar néo
s6 o que esta sendo dito sobre a sua propria marca, mas também sobre 0s seus
concorrentes do ponto de vista dos consumidores;

ajuda a identificar lideres de opinido e influenciadores. Estes influenciadores
digitais podem influenciar os pensamentos do seu publico em todo o mundo, e
sdo importantes ndo apenas para serem observados, mas também para
propagar os verdadeiros valores de uma marca, oferecendo ao seu publico
informacgoes reais e atualizadas;

ajuda a monitorizar a psicologia do consumidor, a evolu¢cdo da mentalidade, as
mudancgas de valores em resposta a evolugéo da sociedade e avaliar a opiniao
publica sobre varias questdes. Devido as pessoas postarem o que pensam nas
redes sociais e websites, torna-se muito mais facil para as marcas seguir 0s seus
pensamentos e opinibes através acompanhamento dos dialogos e conversas
relevantes;

ajuda a melhorar as relagdes com os clientes. E utilizada a identificacéo das
necessidades dos consumidores para permitir a marca criar relacdes mais
intimas, envolvendo desta maneira 0s consumidores com a marca e
proporcionando aos mesmos vontade de partilharem o préprio contetdo;
melhora o servico. A internet veio contribuir para uma maior satisfagdo do
consumidor e responder a questdes basicas, como por exemplo, onde encontrar

um determinado produto, em que loja, etc.

Uma vez que estas lojas normalmente ndo estdo geograficamente acessiveis a todos

0s consumidores, a sua presenca na internet vai permitir o acesso a consumidores mais

jovens e até mesmo a consumidores com poder de compra, ho entanto sem

disponibilidade de se deslocar a uma loja fisica.

2.5. E-Commerce

Em 1990 aconteceu o maior marco na histéria do e-commerce, o surgimento da World

Wide Web (Web), tornando possivel a presenca de fotografias e textos na Internet. O

termo e-commerce comecou a ser introduzido quando a internet comecou a ser utilizada
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para fins comerciais e assim, as aplicagdes relacionadas com este termo tiveram uma
expensao enorme (Turban et al.,, 2015). Ap6s a chegada da Internet, o termo e-

commerce comecou a abranger (Tassabehiji, 2003):

e comeércio eletronico de bens tangiveis e intangiveis, bem como informacao sobre
0S Mesmos;

e todas as etapas abrangidas no comércio, como marketing online, pedidos de
pagamento e suporte para 0s servigos de entrega;

e prestacao eletronica de servicos, como suporte pds-venda ou consultoria online;

e suporte eletrénico para colaboracdo entre empresas, como equipas de

informética e design online colaborativo ou consultoria virtual de negécios.

Existem varias definicbes para o conceito de e-commerce, para Movahedi-Lankarani
(2003), o e-commerce consiste no método de vender bens ou servigcos através da
internet. Pires e Aisbett (2003) compreendem que o e-commerce engloba uma extensa
gama de atividades comerciais no mundo online de produtos e servigos, quer seja para

0 business-to-business como para o business-to-consumer.

Ainda assim, o e-commerce € muito mais do que simples transagdes eletronicas entre
as organizacdes e os consumidores. O e-commerce consiste em todas as transacdes
eletrénicas entre uma organizagdo e qualquer tipo de terceiro. Desta maneira, estao
também envolvidas ndo sO transacdes ndo financeiras, mas também pedidos de
clientes. Assim, o e-commerce nao esta limitado apenas a compra ou venda de produtos
ou servicos, mas integra também a pré e pos-venda de atividades ao longo de uma

cadeia de abastecimento (Chaffey, 2002).

Os objetivos do comércio tradicional e do e-commerce sao 0s mesmos, no entanto estes
operam de uma forma diferente. No comércio tradicional sao utilizados métodos fisicos,
como por exemplo revistas, catalogos, panfletos, entre outros. No e-commerce s&@o
utilizados os websites, catalogos online, o email, entre outros. Ao contrario do comércio
tradicional, no e-commerce a probabilidade de existir uma loja fisica € pequena, o que
vai fazer com que o vendedor e o comprador nunca mantenham contacto, sendo este
substituido pela web, tecnologias e telecomunicacdes. E importante reforcar que isto
ndo impede que algumas organizacdes ndo operem apenas ho e-commerce, mas

também no comércio tradicional (Bidgoli, 2002).

Devido a complexidade do e-commerce, este conceito ndo torna possivel que exista
uma so definicdo para 0 mesmo, no entanto, Kalakota e Whinston (1997) defendem que
este conceito pode ser definido através de varias perspetivas. De uma perspetiva de

comunicacgéo, pode-se definir o e-commerce como a entrega de informacé&o, produtos,
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servicos ou pagamentos através de computadores, smartphones, entre outros. De uma
perspetiva de processo de negocios, pode-se definir este termo como a aplicacdo da
tecnologia com o objetivo de automatizar transacdes comerciais e o fluxo de trabalho.
De uma perspetiva de servicos, pode-se definir este conceito como um instrumento que
vai de encontro aos interesses das empresas, consumidores e gestores devido a sua
capacidade de diminuir os custos dos servicos, mas a0 mesmo tempo de aumentar a
qualidade dos produtos e a velocidade de entrega dos servi¢os. Por ultimo, e de uma
perspetiva online, pode-se definir o e-commerce como a capacidade de comprar e

vender produtos e informacgdes na internet.

Os mesmos autores acreditam que qualquer uma destas definicdes esta correta, mas
de uma forma geral acreditam que todas elas permitem criar novas oportunidades de

negacio.

Com a globalizacdo e constante evolucdo, as empresas estdo a mudar a sua perspetiva
e objetivos. Deste modo, as empresas que visam 0 seu crescimento estdo
constantemente a investir em infraestruturas de Tecnologias de Informacao (Ngai & Wat,
2002). O sucessivo investimento nas Tecnologias de Informacdo permite as empresas
um interesse cada vez maior no e-commerce, uma vez gue o e-commerce € Vvisto como
um meio para realizar transacdes comerciais, 0 que se tornou uma prioridade para
diversas empresas, porque permite que estas tenham a capacidade de se conectarem
com 0S seus parceiros ‘just in time production” e ‘just in time delivery”, ou seja, permite
que as entregas e conexdes com 0s Seus parceiros sejam muito mais rapidas e eficazes,
permitindo assim as mesmas diferenciarem-se da sua concorréncia e tornarem-se mais
competitivas (Pires & Aisbett, 2003).

Uma das principais vantagens do e-commerce é a facilidade de entrada no comércio.
Os custos de entrada e de saida sédo bastante reduzidos comparativamente com o
comércio tradicional visto que estas ndo necessitam de equipas de vendas extensas,
investimentos em infraestruturas ou custos irrecuperaveis com o objetivo de voltar a
competir de uma forma efetiva (Combe, 2006). As transacfes efetuadas no digital
poderdo trazer algumas vantagens, nomeadamente reduzir os custos das mesmas,
aumentar stock de produtos e fornecedores e ainda reduzir certas dependéncias
existentes em relagéo a alguns parceiros e determinados produtos (Warkentin, 2002).
Segundo uma teoria desenvolvida por um economista premiado com o prémio Nobel,
Ronald Coase, um dos efeitos mais relevantes do e-commerce e da internet que tem
uma grande repercussao nos modelos de negécio sdo os custos de transacédo, o que,

no digital, como j& anteriormente referimos, sdo mais reduzidos.
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Segundo Combe (2006), o principal tépico abordado pela teoria dos custos de
transacao, esta diretamente relacionado com a questdo de as empresas interiorizarem
determinadas transacfes que poderiam ser conduzidas nos mercados. Deste modo,
torna-se possivel declarar que com a internet, os custos de transac¢ao poderao tornar-
se significativamente menores, como por exemplo a reducdo de processos e tarefas
administrativas relacionadas com as formas tradicionais de transacdo, na gestédo de
stock e controlo do mesmo e na poupanca de tempo na aquisicdo de matérias-primas.

Desta maneira, Combe (2006) destaca seis tipos de custos de transacao:

o Custos de Pesquisa - compradores e vendedores tém a necessidade de se
encontrar num mercado aberto em que este € cada vez mais amplo e
desorganizado;

e Custos de Informacdo - os compradores tém a necessidade de aprender e
pesquisar mais sobre os produtos e servicos dos vendedores, 0S seus custos,
margens de lucro e qualidade. Os vendedores sentem a necessidade de ter
conhecimento da legitimidade, condi¢do financeira e as necessidades dos
compradores;

e Custos de Negociagao - definicdo das condigbes de uma venda ou contrato de
servicos entre os compradores e vendedores, que podem incluir reunides,
chamadas telefonicas, e-mails, trocas de informagdes técnicas, entre outros;

e Custos de Deciséo - os compradores avaliam as condi¢ées dos vendedores,
comparando-os com outros potenciais vendedores e processos internos. Os
vendedores avaliam o seu cliente, com o objetivo de se assegurarem de que a
venda é segura, mesmo com a possibilidade desta néo se realizar;

e Custos de Controlo - compradores e vendedores intervém com o objetivo de
assegurar que a qualidade do produto ou servico comprado vai de encontro ao
valor pago pelo mesmo;

e Custos de Execucdo - compradores e vendedores devem garantir que as

condi¢des que nao foram cumpridas sejam corrigidas ou compensadas.

Contudo, o maior valor que o e-commerce pode trazer, € a oportunidade de absorgéo
dos compradores através de um e-procurement eficaz, consequente de melhores
informacdes e decisdes mais ponderadas com base na informacéao durante a selegéo
de fornecedores e produtos, planeamento e precos mais competitivos, melhores
condicdes de entrega e uma melhor relagéo qualidade/preco do produto (Kalakota et al.,
1999). O facto de o e-commerce possibilitar a realizacdo de negdcios perante todo o

mundo, sete dias por semana e vinte e quatro horas por dia, € um beneficio
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extraordinario que se deve apenas a presenca no mundo online (Bidgoli, 2002).
Segundo Warkentin (2002), o beneficio mais relevante que resulta do e-commerce
Business-to-Business (B2B) é a facilidade em oferecer solu¢des. Uma solucédo de e-
commerce B2B bem sucedida, corresponde a uma combinacdo de processos
transacionais, aquisicdo de informacfes, selecdo de parceiros, gestdo de relacdes
eficiente, design inovador, planeamento e tomada de decisdo. O elevado numero de
tecnologias digitais que permitem as comunicacdes eletrénicas faz com que o e-
commerce se torne num instrumento de facil acesso. Nestas tecnologias estao incluidas

a comunicacdao via telemoveis, internet e media (Chaffey, 2002).

O crescimento da influéncia do e-commerce tem sido muito intenso. Milhares de
empresas, através deste conceito, criaram novos mercados e novas oportunidades por
todo o mundo. A abundancia de competicao nos mercados eletronicos e o crescimento
acentuado dos mercados B2B com base na internet, tornaram o e-commerce essencial
e bastante desafiador (Warkentin, 2002). A constante presenca na Internet veio causar
uma nova geracdo de servicos. Estes desenvolvimentos relativos ao e-commerce,
originaram a mudanca do pensamento das empresas, aumentando drasticamente as
previsdes para o e-commerce global. O alcance global do mesmo juntamente com uma
reducdo significativa nos custos de transacdo, permite a aglomeracdo da procura.
Existem empresas que utilizam o e-commerce para a aglomeracdo da procura, como
por exemplo as companhias aéreas que vendem lugares disponiveis até ao Ultimo
segundo, criando assim um novo mercado, que acrescenta valor ao consumidor (Chen,
2005).

Neste contemporaneo mundo dos negdcios, a evoluida tecnologia do e-commerce, gera
uma revolucao no sistema de circulagdo. Esta ferramenta tem a capacidade de derrubar
as barreiras de tempo e espaco, alterar os padrées do comércio, melhorar a circulagao
das mercadorias, capital e informacdo e fazer com que as empresas tenham uma
vantagem sobre as outras, reduzindo assim o custo de producao significativamente.
Sendo assim é possivel alcangcar melhores resultados, mais rapidos e com menores
custos (Qin, 2009).

O papel dos consumidores na adocdo do e-commerce Business-to-Consumer (B2C)
torna-se fundamental ndo s6 na perspetiva empirica, mas também na teérica (Elliot,
2002). Atualmente, as empresas deveriam realizar os mesmos esforgos no que diz

respeito as relac6es com o0s seus clientes e aos seus canais de distribuicédo.

Desta maneira, o0 marketing torna-se essencial para ter em consideracdo as questbes

dos consumidores, que estdo diretamente relacionadas com a adogdo de novos
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produtos tecnoldgicos (Venkatesh & Brown, 2001). Para além da criacdo de novos
canais de distribuicdo e marketing, é possivel que o maior impacto econémico no futuro
do e-commerce consista na criacdo de novos produtos ou ha adaptacdo radical dos

existentes e da consequente criacdo de novos mercados (Chen, 2005).

Resumidamente, o e-commerce disponibiliza uma excelente oportunidade para as
empresas se aventurarem em novos desafios, bem como novas formas de gerirem os
seus negdcios, incluindo as empresas que tenham marcas para o mercado de luxo.
Podem ser utilizadas novas tecnologias com o objetivo de estas alcancarem vantagens
em relacdo a sua concorréncia, melhorando as suas relagdes com os consumidores e
fornecedores, permitindo negécios globais e possibilitando redefinir as suas
organizacdes (Elliot, 2002). A definicdo utilizada nesta dissertagdo para o e-commerce
segue a perspetiva Chaffey (2002), que apesar de datar do inicio de 2000, entendemos
cumprir perfeitamente com o enquadramento do presente trabalho de investigacéo, e o
gual defende que o e-commerce vai muito mais além de simples transacdes eletrénicas
entre as organizacdes e 0os consumidores, uma vez que inclui todo o processo de pré e

pbés-venda de atividades ao longo da cadeia de abastecimento.

2.6. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor esta diretamente relacionado com o estudo das
pessoas, de grupos de pessoas ou até mesmo de organizagdes, 0 que 0S mesmos
pretendem comprar e do que estéo dispostos a fazer para satisfazer os seus desejos ou
necessidades (Kotler, 2008).

Segundo Arriaga (2005) o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
diferentes fatores, sé@o eles fatores psicoldgicos, emocionais, fisiolégicos, racionais,
pessoais, sociais e socioculturais. Estes sdo os principais fatores que podem influenciar

substancialmente o impulso de comprar um certo produto.

O comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, individuais
e psicoldgicos, “compramos marcas por razdes que ultrapassam o racional” (Healey,
2008, p.10). Neste sentido, Shet, Newman e Gross (1991), citados por Hermanaviciute

(2016) explicam as escolhas do consumidor em fungéo de cinco valores de consumo:

e Valor funcional: utilidade percebida como resultado da performance
funcional/fisica da alternativa;
e Valor social: utilidade percebida pelo facto de a alternativa se encontrar

relacionada com grupo(s) especifico(s);
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e Valor emocional: utilidade percebida derivada da capacidade de a alternativa
provocar sentimentos e estados afetivos;

e Valor epistemoldgico: utilidade percebida, reflexo do poder de a alternativa
despertar curiosidade e/ou satisfazer um desejo de conhecimento;

e Valor condicional: utilidade percebida fruto da situacdo especifica ou

circunstancia em que se encontra o decisor.

Tendo estes fatores em conta, € da responsabilidade das marcas estudar cada um deles
para perceber o que pode tirar de cada um destes fatores com vista a criar o desejo nos

consumidores e, consequentemente aumentar as suas vendas.

O processo de decisao de compra estéa dividido em cinco etapas. Numa primeira etapa,
0 consumidor sente a necessidade, logo a seguir procura informacao acerca do produto
ou servigco, numa terceira etapa e depois de ter a informagéo recolhida, o consumidor
analisa as varias alternativas, apds essa andlise o consumidor toma a decisdo de
compra e, numa Ultima etapa o consumidor faz uma analise pds-compra (Kotler et al.,
2006).

Apesar de atualmente e com o passar dos anos 0s consumidores fazerem,
normalmente, uma pesquisa online sobre o produto em que estdo interessados assim
como as suas alternativas, existe um fator que néo estd adormecido, fator esse
chamado a troca de opinides (Arriaga, 2005). Apesar da pesquisa online ter ganho uma
vantagem, a troca de opinides ndo deixa de ser menos importante pois € muito comum

a opinido de amigos poder influenciar a decisdo de compra.

Uma vez que os consumidores sdo cada vez mais informados e fazem sempre uma
analise pré-compra e troca de opiniées com 0s seus grupos sociais (Arriaga, 2005),
considera-se extremamente importante as empresas apostarem na sua presenca no
pré-compra pois pode ser decisivo para ganhar vantagem em relacdo a sua

concorréncia.

Apesar de uma forma genérica se ter abordado o comportamento do consumidor, a
verdade é que o mercado de luxo e os seus consumidores regem-se por diferentes tipos

de orientacgdes.

2.6.1. Comportamento do Consumidor no Mercado de Luxo

Este ponto é fundamental para esta dissertacdo, pois € essencial percebermos o
comportamento do consumidor neste mercado especifico para irmos ao encontro da

satisfacdo dos seus consumidores.
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Qualquer ser humano enquanto consumidor quer sempre satisfazer os seus desejos e
para isso adquire os produtos que maior satisfacédo lhe dé sendo que, normalmente, os
produtos de luxo sdo aqueles que eventualmente, mais satisfazem esses desejos. No
inicio do século passado os bens de luxo eram apenas consumidos por seres humanos
de classe social e econémica de elite pois havia, associado ao produto, uma certa
exclusividade que apenas permitia a este nicho de mercado ter acesso aos seus
produtos. Com o passar do tempo, foram-se verificando algumas alteracées, como uma
maior acessibilidade a estes produtos e, consequentemente, apareceram novos
consumidores que apresentam necessidades que apenas 0s produtos de luxo sao
capazes de os satisfazer. Esta maior acessibilidade e novos consumidores estdo
diretamente relacionados com o aumento dos rendimentos da classe média, bem como
0 aumento do nivel de educacdo e maior acessibilidade a informagé&o, o que faz com
que estes consumidores figuem automaticamente com o desejo de consumir produtos

de luxo, bem como tenham, por via da internet, o acesso facilitado (Paraiso, 2012).

Todos os consumidores sao diferentes e tém a sua propria forma de encarar a vida, as
suas préprias tendéncias, objetivos, gostos e preferéncias e tudo isso influencia a forma
como cada um escolhe os seus produtos de luxo. O que para um consumidor pode ser
diferente, para outro consumidor pode ser banal e sem qualquer importancia e isto
depende, ndo s6 da cultura de cada um, mas também de tudo o que os rodeia,

nomeadamente a classe social e os recursos financeiros disponiveis (Paraiso, 2012).

O comportamento do consumidor varia consoante o produto, quanto mais caro for o

7

produto, maior é a ponderagdo do consumidor. Segundo Kotler (2006) a compra
complicada esta associada a caracteristica de grande envolvéncia na decisdo de
compra, 0 que leva os consumidores a conhecerem a concorréncia e todas as

caracteristicas e diferengas dos seus produtos.

De acordo com Braga (2004) a compra de produtos de luxo esta relacionada com cinco

fatores, sado eles a vaidade, conforto, valores éticos, valores estéticos e prazer.

Segundo Schweriner (2005) acima destes fatores, encontra-se ainda tudo o que esta
relacionado com a classe social, uma vez que estes consumidores que adquirem bens
de luxo, tém como uma das suas principais intencdes mostrar que pertencem a uma

classe social de elite ou com maior riqueza.

Antes do aparecimento da internet estes consumidores eram muito influenciados nos
seus produtos apenas pelos elementos da marca, como nome, logétipo, por exemplo.
Hoje em dia cada vez mais os consumidores de bens de luxo sdo mais cultos,

informados e conscientes dos seus gostos e preferéncias, o que leva a que as suas
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escolhas sejam mais de acordo com o seu gosto e preferéncias e menos pelo nome da
marca, embora tenha ainda uma grande responsabilidade no momento da decisdo de

compra (Braga, 2004).

Para Melo e Lencastre (2008) a compra de um bem de luxo apresenta um significado
especifico e préprio para cada consumidor, o que faz com que o uso tangivel do produto
perca, em grande parte, a sua importancia. Isto significa que a compra de bens de luxo
€ em grande parte incentivada pelos valores e simbolismos transmitidos pela marca, o
que permite também ao consumidor que transmita os seus proprios valores através da

marca.

Os consumidores de bens de luxo com o passar do tempo ddo cada vez mais
importéncia a intangibilidade do momento de compra, isto é, ao contacto entre o
consumidor e os colaboradores das marcas de luxo, que no momento de compra sao
considerados como a cara da marca, que devem fazer com que o consumidor se sinta

especial e Unico (Paraiso, 2012).

Segundo Bernstein (1999) embora o luxo ndo seja necessario, existem alguns critérios
que levam o consumidor a querer comprar um produto de luxo, sdo eles o custo, o
tempo, o prestigio e o valor agregado. Este defende também que um produto de luxo
normalmente € caro, mas nao é o produto ser caro que o torna um produto de luxo. Este
autor defende ainda que o tempo é o critério mais importante na vida de qualquer ser
humano, enquanto o prestigio é aquilo que o consumidor pensa quando consome uma
marca de luxo, o que essa marca lhe pode trazer de positivo e, por ultimo, o valor

agregado que é a parte intangivel de consumir um produto de luxo.

Quando estamos a falar das elites do luxo, o pre¢o é um fator que ndo é determinante
e quando € determinante € exatamente pelo sentido contrario, ou seja, um preco inferior
nao é valido por esta classe do luxo (Garcia, 2003). Este autor concorda também com
0 que ja foi referido anteriormente, que o pre¢co ndo é um fator determinante, porém
reforca também que apesar de um produto caro ndo ter de ser obrigatoriamente um

produto de luxo, um produto de luxo tem de ser obrigatoriamente caro.

Qualquer produto de luxo esta associado a um preco elevado, o que nos faz perceber
gue o nivel do preco é quem define a que segmento este produto pertence. Porém o
preco € fundamental quando se fala do Mix do produto e um dos fatores que mais
interfere no seu valor. Sendo assim existe uma relagéo direta entre o preco e a categoria

de luxo a que cada produto vai pertencer:

24



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

e preco muito elevado: luxo inacessivel, é associado a uma maior exclusividade,
€ apenas acessivel aos consumidores com maiores rendimentos, ou seja, as
elites;

e preco elevado: luxo intermédio, este é considerado o luxo mais competitivo. O
preco praticado corresponde a qualidade do produto, o que justifica 0 mesmao.
Produtos destinados para a classe média-alta;

e preco médio/alto: luxo acessivel, é associada apenas uma peguena
percentagem de prestigio. Nestes produtos o prego deve estar ajustado a

qualidade do mesmo uma vez que vai ser um mercado competitivo.

Na maioria das vezes, os produtos sao introduzidos na categoria de luxo através do
preco elevado dos mesmos, pois € este preco elevado que vai acrescentar valor aos
produtos visto que, se o produto praticar um preco acessivel vai perder valor e
exclusividade para os consumidores deste mercado (Silva, 2020).

O atual consumidor de luxo corresponde a uma nova geragao, mais relacionada a todos
agueles gue consideram que devem ter aquilo que merecem, ou seja, uma vez que se
esforcam para trabalhar devem ter uma recompensa a altura. Estes consumidores estao
diariamente a procura de satisfazer as suas necessidades com o maximo de prazer
pessoal associado a0 mesmo. Para estes consumidores o fator mais importante é a
experiéncia de compra, ou seja, € mais do que uma simples compra ou a posse de algo
(Paixao, 2006).

2.6.1.1 Tipos de consumidor de Luxo

De acordo com Danziger (2011), € necessario dividir os consumidores por categorias
ou tipos de personalidades para descrever os mesmos. Esta autora divide os
consumidores em cinco personalidades, desde o consumidor disposto a gastar pouco
até ao consumidor disposto a gastar mais. As cinco categorias/personalidades dos

diferentes consumidores de luxo sao:

i.  Aspirantes de luxo: considerada a fragdo com menos consumidores, no entanto,
ao mesmo tempo é considerada a fracdo com as personalidades mais vaidosas.
Este tipo de consumidores utilizam o luxo como forma de exibir o que possuem.
Estes consumidores ndo adquirem produtos de luxo pela experiéncia de compra,

mas sim pelo prazer de exibir os produtos;

ii.  Casulos de luxo: no que diz respeito a produtos pessoais de luxo sao muito

cuidadosos, no entanto, quanto diz respeito a produtos de luxo para a casa

25



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

gastam o que for necessério. Para estes consumidores, luxo é o que traz

conforto para casa,

iii. Borboletas: estes consumidores acabaram de sair do “casulo” e pretendem
utilizar o seu poder econémico em atos que possam ajudar quem mais necessita,
como por exemplo comunidades/sociedades. Continuam a gostar do luxo, no

entanto ndo dao valor a produtos mas sim a experiéncias;

iv.  Extra-Afluentes: nesta fracdo os consumidores vivem o luxo com uma enorme
intensidade, sdo consumidores que consomem produtos de luxo com bastante
frequéncia pois apresentam valores consideraveis nas suas contas bancarias.
S&o orientados para as marcas e para a exclusividade que estas transmitem, o

que os faz serem considerados consumidores materialistas;

v. Pragmatistas temperamentais: fracdo de consumidores que apresentam um
nivel de riqueza consideravel, no entanto raramente adquirem produtos de luxo.
Estes consumidores preferem investir os seus rendimentos noutras op¢des que
ndo viver uma vida luxuosa. Resumidamente vivem uma vida modesta e néo

pretendem demonstrar que séo detentores de uma grande riqueza.

Para entender o comportamento dos consumidores de luxo é necessario perceber o que
0s motiva a comprar estes produtos. De acordo com Amatulli (2011) existem duas

principais motivagdes para estes consumidores, sdo elas:

e motivacdes externas, sociais e interpessoais (consumidores que pretendem

exibir o luxo);

e motivacdes internas, subjetivas e circunspectas (consumidores que apenas

pretendem sentir-se bem consigo mesmo, sem pensar ha opinido externa).

De acordo com um estudo realizado por Truong, McCol e Kitchen (2010) as aspiragdes
intrinsecas dos consumidores, estdo apenas preocupadas consigo mesmo, bem como
com os seus valores internos, esta fragdo de consumidores tende a ndo apresentar uma
grande relagdo com os produtos de luxo uma vez que estes produtos estéo direcionados
para o status. As motivagdes intrinsecas dependem apenas do consumidor e ndo de
gualquer tipo de aspetos externos ao mesmo. Por outro lado, as aspiracdes extrinsecas
estdo relacionadas com a riqueza e popularidade, o que faz com que prefiram as marcas
de luxo. O consumo de produtos de luxo, faz com que os consumidores criem um status

e visibilidade social e, com isso, consigam satisfazer as suas aspiracdes extrinsecas.
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2.6.1.2 Sete principais motivacdes dos consumidores de Luxo

Conseguimos, de acordo com a literatura, identificar as sete principais motivacdes de

compra dos consumidores de artigos de luxo:

Hedonismo: quando o consumidor procura tudo o que é agradavel e lhe pode vir
a dar prazer, evitando desta maneira tudo aquilo que é desagradavel (Schwartz
& Bardi, 2001). Esta também relacionado com a procura de estimulos por parte
dos consumidores, estimulos ndo s6 associados ao prazer como anteriormente
referido, mas também de sentimentos como o0 amor, alegria e excita¢cao que sao
atingidos através de atividades sociais ou lazer. Quando relacionado com o
consumo, afirma-se que o consumo hedonista esta diretamente relacionado com
a utilizacdo dos produtos e servicos por parte dos consumidores com o objetivo
de estes conseguirem gerir 0s seus sentimentos, uma vez que o consumo de
produtos altera o estado emocional dos consumidores, de forma positiva ou

negativa dependendo da compra (Mowen & Minor, 2007).

Utilitarismo e desejo de qualidade: neste caso o importante é a qualidade, seja
do design, resisténcia, textura, estética, mecanismo e acabamentos. Este
consumidor procura produtos com qualidade (Gregory et al., 2002). Esta
constante preocupacgdo com a qualidade é considerada um fator essencial para
um produto de uma marca de luxo, € uma das principais motivacdes dentro dos
préprios consumidores (Kapferer & Laurent, 2016). O consumidor ao procurar
produtos de luxo esta automaticamente a pensar na qualidade, ou vice-versa,
uma vez que esta motivacdo na pratica normalmente reduz os riscos para o
consumidor, pois quando um consumidor adquire um produto de luxo compra
um produto de qualidade, ou seja, a probabilidade de esse produto durar pouco
tempo é menor. No entanto existem sempre riscos associados ao consumo de
produtos de luxo, nomeadamente riscos financeiros, psicolégicos, sociais,

temporais e o0 seu proprio custo (Mowen & Minor, 2007).

Expressao de identidade: a expresséo de identidade traduz-se na necessidade
do consumidor transmitir os seus valores ou a sua identidade através utilizacéo
e exibicdo destes produtos. Quando o consumidor tem a capacidade de exibir a
sua identidade para os outros, reforca a sua afirmacéo pessoal de personalidade
(Shukla & Purani, 2012). Desta maneira, os consumidores normalmente
consomem produtos que se enquadram na sua identidade e imagem, bem como
0 seu estilo de vida (Bian & Forsythe, 2012; Catalin & Andreea,2014). Este

acontecimento € normalmente visivel na escolha de bens publicos, como por
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exemplo automoOveis, roupas e acessorios de moda, utilizados para fazer
corresponder a sua identidade pessoal, e transmitindo-a desta maneira para 0s

outros.

Congruéncia pessoal: a motivacdo por congruéncia pessoal, € também
conhecida por motivacdo de autodefesa do ego. Esta motivacdo ajuda o
consumidor no controlo dos seus conflitos internos como por exemplo a baixa
autoestima (Zhang & Kim, 2013). Quando o consumidor entende que existe uma
distincdo entre a imagem que tem de si proprio e a sua imagem social, o
consumidor sente a necessidade de fazer algo para que essa diferenca ndo seja
tdo evidente (Mowen & Minor, 2007). A motivacao por congruéncia pessoal vai
de encontro ao sentimento de medo que o consumidor tem de 0s outros terem
uma ma opinido dele (Roberts et al., 2014). Quando o consumidor sente que 0s
outros tém uma ma opinido dele, este vai automaticamente procurar solugdes
gue fagam com que isto ndo aconteca, e o consumo de marcas de luxo é uma
destas solugbes. A falta de motivagéo, devido a ma opinido percebida pelos
outros, por vezes, origina na compra por impulso por parte destes consumidores,
com o objetivo de alterar a opinido que os outros tém dele, aumentando

consequentemente a sua autoestima.

Influéncia social: esta motivagdo resume-se no ato de uma pessoa ou um grupo
influenciar o consumidor. O consumo de marcas de luxo esta diretamente
relacionado com a influéncia social (Truong & McColl, 2011). Quando um
individuo esta presente numa sociedade e ndo tem algo que os restantes tém, a
motivacdo para comprar dispara de uma forma automatica, pois enquanto este
consumidor ndo adquirir este produto, ndo se vai sentir integrado na sociedade
(Cameron, 2009). Existe também a possibilidade do individuo ter um certo
produto e sentir a necessidade de exibir com o objetivo de afirmar o seu estatuto.
Quando o consumidor pretende afirmar o seu estatuto e sentir-se bem com a
sua imagem, tudo isso sdo motivagdes que estdo relacionadas com a influéncia

social.

Necessidade de singularidade: uma das principais motivacbes que leva os
consumidores a adquirirem produtos de luxo, tem por base a necessidade dos
mesmos em diferenciar-se da sociedade ou do seu préprio grupo social uma vez
gue os produtos de luxo ndo s&o massificados (Tian et al., 2001). Trata- se de
uma motivagao extrinseca, visto que esta motivacdo na sua maioria depende do

exterior, da necessidade destes consumidores se sentirem diferentes e para isso
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procuram bens exclusivos com o objetivo de ter destaque (Kastanakis &
Balabanis, 2014; Magnoni & Roux, 2012; Tian et al., 2001; Vigneron & Johnson,
1999). Por vezes esta motivacdo pode vir a ser mais forte do que a proépria
identidade do consumidor, pois este pode vir a consumir produtos fora do seu
registo apenas para se destacar. Esta motivacdo pode ser considerada a que
tem mais impacto no processo de decisdo do consumidor, principalmente em

marcas de luxo.

vii.  Materialismo: esta motivacdo estad relacionada com a aquisicdo de produtos
caros e de grande qualidade. O materialismo remete para a importancia de
consumir bens para o consumidor, isto €, para além da importancia de adquirir
0 produto, esta também relacionado com o nimero de vezes que adquire, ou
seja, a compra frequente por parte do consumidor (Hudders & Pandelaere,
2012). Neste sentido, o materialismo é a motivacdo do consumidor em comprar
produtos que satisfacam os seus desejos, deixando o consumidor feliz e que
demonstre dinheiro e simbolos (Zhang & Kim, 2013). Esta motivacao pode existir
também em consumidores que consomem marcas de luxo falsificadas, no

entanto, € mais recorrente em consumidores de marcas de luxo originais.

Segundo Heine (2012) os produtos de luxo tém de conter a eles associados atributos
que marquem a diferenca. O mesmo indica como atributos principais o preco e a
qualidade, que devem ser ambos elevados. No entanto, mostra que estes dois atributos
ndo séo suficientes para cativar os consumidores, revelando a boa apresentacéo e a
exclusividade dos produtos como outros atributos fundamentais. No seu ponto de vista
ambos os atributos sdo dependentes entre si e sdo estes que marcam a diferenga nos

produtos de luxo.

Como ficou demonstrado, o processo de decisdo de compra, bem como as suas
motivacges, diferem, quando estamos na presenca de produtos de luxo, e esta é uma

guestao relevante para entender os resultados deste trabalho de investigagéo.

2.7. Satisfacdo de Compra

A satisfacao de compra é cada vez mais uma prioridade para as empresas, seja qual
for o produto ou setor. A satisfacdo pode ser um fator decisivo na relacdo entre o
consumidor e a empresa. As empresas, cada vez fazem mais pesquisas e investem
mais para perceber quais as necessidades, motivacbes e expectativas do seu
consumidor, de forma a aliar estes fatores com a satisfagcdo de compra com o objetivo

de fidelizar o consumidor e potenciar as suas vendas.
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Para Kotler (2000) a satisfacdo de compra € a relagdo entre o desempenho e as
expectativas criadas, uma vez que, se a experiéncia ndo for de encontro a expectativa
ficara insatisfeito, por outro lado se a experiéncia for de encontro as expectativas este
ficara satisfeito e se a experiéncia for além das expectativas criadas, o consumidor ficara

encantado e com um reforco muito positivo da marca e produto.

Os primeiros estudos associados a satisfacdo do consumidor tiveram inicio na década
de 1960 e foram realizados por Cardozo (1965). E uma das primeiras tentativas de
mensuracdo da satisfacdo do consumidor foi proposta por Oliver (1980). Este autor
definiu a satisfacdo do consumidor como o resultado da diferenca entre a expectativa
do cliente e o desempenho do servico/produto. Desde entdo, foram realizados e

publicados inumeros estudos relacionados com este mesmo tema.

Um consumidor satisfeito muito dificilmente ira procurar outras alternativas de consumo
enquanto um consumidor nao satisfeito podera muitas das vezes recorrer a uma marca

concorrente.

Marques (2012) vai ainda mais longe e acrescenta ainda que um consumidor que
possua uma relacdo de longo prazo com uma determinada marca ndo deixara de ser
leal & marca por ter passado por uma experiéncia menos agradavel. Desta maneira,
define a satisfacdo de compra como uma comparagado das expectativas da satisfacio
do produto com o desempenho percebido do mesmo depois da utilizacdo. Esta autora
elaborou ainda um esquema onde, com base na teoria das expectativas, explica a

satisfacdo de compra:

Figura 2 - Satisfacdo com base na teoria das expectativas

Necessid- ién- icion-
I Expgru%n Word-of- Posicion Imagem de
ades cia -mouth amento marca do
pessoais anterior sugerido pais de
origem
v
Expectativa
Qualidade Grau de
. — . =
percebida satisfacdo
Produto/
servigo —» Percecao
oferecido

Fonte: Adaptado de Marques (2012)
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2.7.1. Satisfacdo de Compra Online

O e-commerce, comparando com o comércio em loja fisica é bastante mais eficiente no
que diz respeito a certas necessidades do consumidor, como por exemplo o facil acesso
as especificacdes, qualidade, disponibilidade e preco do produto aliado a rapidez na
comparacao de produtos de outras marcas também presentes online. Desta maneira, o
e-commerce permite aos consumidores realizar uma compra mais ponderada, assertiva

e inteligente, de uma forma que o comércio tradicional ndo permite (Brown et al., 2003).

A experiéncia de compra pode ser modificada através de diferentes fatores, como por
exemplo a disposicdo dos produtos no site, o layout do mesmo, entre muitos outros,
sendo estes sempre de possivel alteracdo pela empresa com vista a alcancar todos 0s
objetivos e necessidades do consumidor, sempre com o mesmo objetivo, fidelizar o
consumidor. Para isso, existem um conjunto muito alargado de métricas do online que

permitem fazer essa analise para posterior tomada de decisao.

Wolfinbarger e Gilly (2001). concordam que a comodidade é um dos fatores decisivos
para a passagem para 0 e-commerce, uma vez que, a maioria dos consumidores

consideram como vantagens do e-commerce a alta acessibilidade e conveniéncia.

Estes autores nos seus estudos sobre a satisfacdo de compra, mostram que este
conceito esta diretamente interligado com a lealdade ndo s6 em ambiente offline, mas
também em ambiente online, considerando até que este efeito seja mais forte no online.
De tal modo que experiéncias de compra satisfatdrias provocam no consumidor vontade
de realizar mais compras online e esta satisfacdo esta relacionada com a confianca

interpessoal.

Liu, He, Gao e Xie (2008) estudaram a vertente dos antecedentes da satisfagdo de
compra online, onde encontraram nove variaveis e as segmentam por trés etapas de
compra. A primeira etapa denominada Procura de Informacéo e Alternativas exploram
a qualidade da informacao, o design do website e a variedade dos produtos. Na segunda
etapa, a etapa da compra, exploram a capacidade de transacao, a resposta do site e a
seguranca e a privacidade e o pagamento. Na terceira e Ultima etapa, no Processo de

P6s-Compra exploram a entrega e o servico ao cliente.

Deste modo:

Figura 3 - Modelo da Satisfagdo de compra adaptado ao online
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Fase 1: Procura de Fase 2: Compra Fase 3: Pés-compra
Informagéo e Alternativas

Qualidade da Capacidade de
informagéo transagéo Entrega

Resposta do site

Design do website Segurancalprivacidade Servigo ao cliente

Satisfacdo de compra online

Fonte: Adaptado de Liu, He, Gao e Xie (2008)

Para medir a satisfacéo dos consumidores, as marcas podem utilizar alguns indices que
medem a qualidade dos bens e servigos da perspetiva do consumidor. O indice mais
conhecido € o dos Estados Unidos da América, The american Customer Satisfaction
Index (ACSI), construido por Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996) com o
objetivo de medir a satisfacao dos consumidores com algumas variaveis que entendem
ser fundamentais para a criagdo de lealdade por parte do consumidor. Neste sentido,
estes autores consideram que a satisfagcdo tem trés antecedentes, séo eles a qualidade

percebida, valor percebido e expectativa do cliente.

Nesta primeira variavel a ter em conta, a qualidade percebida, esta origina da avaliagéo
do consumidor da experiéncia mais recente que teve com a marca. A segunda variavel
a ter em conta € o valor percebido, ou seja, a relacéo entre a qualidade do produto e o
preco pago pelo mesmo. Por Ultimo, as expectativas do consumidor, que resulta da

relag@o entre as expectativas do consumidor e a experiéncia de consumo.

Num mercado tdo competitivo como é o mercado de luxo, é fundamental que as marcas
sirvam os seus consumidores com um servico online de qualidade antes, durante e apés

o0 ato de compra. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) confirmaram que é fundamental
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manter este servico e acabaram por criar o0 modelo The SERVQUAL model onde

referem as cinco dimensfes fundamentais para esta andlise, sao elas:

¢ Tangibilidade — a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e
sistemas de comunicacéo;

¢ Confiabilidade - aptidao para executar os servicos prometidos de forma segura
e correta;

o Capacidade de resposta - disponibilidade para ajudar os consumidores com
rapidez e eficacia;

e Garantia - habilitagdo por parte dos colaboradores para transmitir confianca e
credibilidade, transmitindo assim seguranca aos consumidores;

o Empatia - especial atencéo personalizada prestada aos consumidores por parte
dos colaboradores da marca (consideram trés fatores, a acessibilidade,

comunicacao e compreensao).

Mais tarde, estes mesmos autores (Parasuraman et al., 2005) fundaram o modelo E-S-
QUAL (E- Service Quality) com o objetivo de medir a qualidade do servi¢co das marcas
num contexto de e-commerce. Esta escala € composta por vinte e duas variaveis

inseridas em quatro diferentes dimensdées, séo elas:

i. Eficiéncia: facilidade e rapidez de acesso ao site;
ii.  Disponibilidade do sistema: desempenho técnico de confianca do site;
iii. Cumprimento: cumprimento das promessas do site sobre entrega de produtos;

iv.  Privacidade: protecéo das informac¢des do consumidor.

Caso houvesse falhas na qualidade do servico prestado, (Parasuraman et al., 2005, p.
220) criaram ainda uma escala de qualidade de servi¢co de recuperacéo eletrénica (E-
RecSQUAL) constituida por onze variaveis divididas em trés dimensdes,

nomeadamente:

e capacidade de resposta: resolucdo eficaz de inconvenientes e devolucdes
atraveés do site;

e compensacdo: o0 modo em que O site recompensa 0s consumidores dos
inconvenientes;

e contacto: disponibilidade de assisténcia dos colaboradores da marca via online

ou telefénica.

Uma das principais variaveis que podem estragar a experiéncia de compra do
consumidor ou até mesmo ser um fator decisivo para que essa compra nao se realize é

a seguranca. Como o comércio online é bastante propicio a sofrer fraudes, Nakamura
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(2011) identifica 4 variaveis a ter em consideracdo para manter a seguranca do
consumidor online, séo elas a seguranca na transmissao de informacdes, a seguranca

na transmissao de informacoes, a seguranca do servidor e a seguranca do sistema.

Diversos autores consideram o design do website fundamental para a satisfacdo de
compra online, como € o caso de Lee e Lin (2005) que identificam este aspeto como um
aspeto crucial na experiéncia de compra online. E de salientar o estudo de Cho e Park
(2001) onde reuniram 435 consumidores online para avaliar o grau de satisfacdo dos
mesmos e onde foi revelado que esta satisfacao é avaliada tendo em conta a qualidade

do design do website.

Chang e Chen (2009) identificam quatro variaveis que intervém na qualidade de uma

loja online, séo elas:

i.  Conveniéncia: esta variavel esta relacionada com o modo de navegacéo, se 0
website ajuda o consumidor uma vez que cerca de dois tercos das operagcdes
comerciais ndo sdo concluidas devido aos consumidores ndo conseguirem
encontrar o que procuram no site;

ii. Interatividade: variavel relacionada com a facilidade de comunicacao entre a loja
online e o consumidor, uma vez que se a Unica via de comunicacao for através
de correio eletronico este € considerado um vendedor ausente, o que pode
implicar que o consumidor perca a vontade de voltar a consumir na loja online.

iii. Personalidade: relacionada com a personalidade da marca (através da sua
imagem) esta varidvel esta relacionada com o que o website transmite ao
consumidor, através de gréficos, cores, imagens que devem influenciar a
percecdo do consumidor daquilo que a marca €. Uma loja online com uma
aparéncia agradavel transmite maior confianca e satisfacdo ao consumidor ndo
familiarizado com a marca;

iv.  Personalizacdo: esta variavel deve ser adaptada aos gostos e necessidades de
cada consumidor. Esta variavel oferece a marca o aumento da probabilidade de

oferecer aos consumidores aquilo que procuram.

Tendo por base a revisdo da literatura efetuada, e nomeadamente tudo o que se refere
a andlise do comportamento do consumidor, apresentamos seguidamente as nossas

opcdes metodologicas.
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3. METODOLOGIA

Apoés leitura atenta da literatura sobre metodologia cientifica (Carmo & Ferreira, 2008;
Fonseca, 2002; Bruyne, 1991) verificamos que a formulagdo de um problema marca o
verdadeiro inicio de um processo de investigacdo. Ao formula-lo estamos a dar o
primeiro passo ou etapa do que se denomina como método de investigagéo, ou seja, 0
inicio do processo de producdo de novo conhecimento acerca dos objetos ou

fendmenos que nos rodeiam.

No caso concreto desta investigacdo trataremos de obter conhecimento acerca de
coisas que nos interessam, mas que desconhecemos, e que estdo relacionadas com o

nosso objeto de estudo.

A formulacdo do problema ostenta a particularidade de ser a fase decisiva para o resto
da investigagdo. Todas as etapas que se seguem sdo também decisivas,
nomeadamente no que diz respeito as tarefas subsequentes, mas como a formulagéo
do problema é a primeira de todas, afeta tudo o que nos resta fazer. A correta definicdo
do problema é um guia de agéo para 0s passos subsequentes. Temos sempre que o ter

em conta em cada uma das decisfes e dos passos que tomamos.

Um problema de investigac&o n&o é um problema qualquer. E um tipo de problema bem
definido e reconhecido, que tem que satisfazer, necessariamente, certas condicoes.
Antes de mais, um problema que hé de resultar numa investigagéo, formula-se em forma
de pergunta. E esta pergunta é precisamente o problema que se pretende investigar, ou
seja, toda a investigacdo ndo € outra coisa do que a busca da resposta a essa pergunta.
Desta forma, percebe-se facilmente que € imprescindivel dar inicio ao processo de

investigacao interrogando-se acerca de algo.

Recordamos que uma investigacao cientifica se realiza para gerar conhecimento novo.
E esta situacao acerca-nos a segunda condicdo da formulacdo de um problema, ou seja,
gue tipo de problema de investigacao € um problema de conhecimento por natureza, e
ndo um problema de ética, ou de politica social, por exemplo. As perguntas de um
investigador orientam-se sempre no sentido de produzir conhecimento novo acerca de
algo concreto dentro das mais diversas areas. Desta forma, estamos em condi¢Bes de
asseverar que a finalidade primeira € conhecer. Em consequéncia, ha que distinguir
muito bem entre um problema ao qual é necesséario tomar medidas, do problema de
conhecimento que é preciso investigar. Os primeiros sao de indole moral, politica, social
e inclusivamente pratica, e ndo nos servem de nada para a temética desta investigacao.
SO os segundos nos interessam. Como acabamos de ver, quando nos referimos ao
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problema estamos a aludir a uma pergunta que se relaciona com algo — um objeto, um
fendmeno com determinadas caracteristicas, a relacdo entre dois ou mais fenémenos —
que queremos conhecer, e cuja resposta s6 se encontra mediante uma investigacao

rigorosa.

As duas condi¢des até agora enunciadas, ainda ndo sao suficientes. Sao necessarias
algumas mais para que possamos formular um problema da forma mais adequada. Uma
terceira condicao reside no facto de que a pergunta que constitui o problema, tem que
ter respostas suscetiveis de serem comprovadas através de experiéncias observaveis

no mundo dos factos reais. E o que chamamos de comprovacéo empirica.

Outra condi¢do que se pede a um problema de caracter cientifico é que contenha termos
descritivos, por oposicdo aos valorativos ou avaliativos. Os termos descritivos sdo

suscetiveis de ser observados e verificados.

Uma correta formulacdo do problema exige um determinado grau de precisdo. Ndo pode
ser muito geral, nem tampouco demasiado especifica. A primeira geraria uma pergunta
muito dificil de formular, ou quase impossivel, enquanto uma demasiado especifica
podera nao ter a relevancia pretendida, pois, eventualmente ndo poderemos generalizar
nada através dela, e ndo nos podemos esquecer que a ciéncia procura estabelecer
conhecimentos que possam ser generalizados. Na formulacdo do problema é
imprescindivel encontrar um equilibrio adequado entre a generalidade e a precisédo, ou
seja, que a sua formulagéo ndo seja tao inutil por ser demasiado vaga, nem téo particular

ou especifica.

Outra condigdo, que pode parecer Obvia, mas que frequentemente € esquecida € a
clareza semantica e sintatica. E necessario verificar se o que esta expresso na pergunta
€ realmente 0 que se quer perguntar e responder; se ha lugar a equivocos, por ter
termos mal empregues ou erros sintaticos. Por outro lado, também nao é necessario

tratar de deslumbrar ninguém com uma pergunta muito complexa e rebuscada.

Para terminarmos com as condi¢des que se exigem no momento da formulacdo de um
problema, importa saber que: o problema de caracter cientifico deve expressar ou conter

a relacdo entre duas ou mais variaveis.

Apo6s o discorrer efetuado sobre a importancia e condicdes de elaboracao do problema
de conhecimento, consideramos 0 seguinte, como ponto de partida para esta
investigacao: Sera a experiéncia de compra de produtos de luxo na loja fisica igual a da

experiéncia de compra dos mesmos produtos nas lojas online?
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Com o aumento da utilizacdo da Internet, deu-se um aumento significativo do ato da

compra online, e os produtos de luxo ndo foram excecao.

7

Um dos principais fatores para a compra de produtos de luxo € exatamente a
experiéncia de compra. Dado que essa experiéncia € diferente na loja fisica e no
mercado online, a presente dissertacdo pretende perceber de que forma os
consumidores de produtos de luxo estéo satisfeitos com a experiéncia de compra online

destes produtos em relacdo a loja fisica.

Para que seja possivel perceber alcancar o objetivo desta investigacdo, torna-se

necessario discorrer sobre metodologia.

A metodologia define-se como um conjunto de processos, recorrendo a diversos
instrumentos com o objetivo de realizar um estudo ou pesquisa (Fonseca, 2002). Esta
nao se define apenas como um processo ou procedimento a ser explorado num estudo,
ela deve compreender os objetivos da investigacao cientifica, mas ainda mais
importante que isso, deve esclarecer todo o processo metodolégico, sendo que as suas
condicbes ndo sdo de dependéncia estrita a condutas inflexiveis, mas sim para a

obtencédo de resultados (Bruyne, 1991).

Numa investigacdo, os recursos a ser utilizados devem ser esclarecidos assim como a

recolha de dados, que deve ser um processo organizado e claro.

O processo de investigacdo normalmente esta associado a paradigmas, séo eles o
guantitativo e o qualitativo. O método a utilizar em determinada situagéo esta associado
a uma perspetiva paradigméatica especifica. Na investigagdo quantitativa os objetivos
baseiam-se fundamentalmente em encontrar relagbes entre variaveis, executar
descri¢Bes recorrendo ao tratamento estatistico de dados recolhidos, testar teorias,
entre outros (Carmo & Ferreira, 1998). A utilizacdo de métodos quantitativos contém
alguns constrangimentos, entre eles, segundo Bogdan e Biklen (1994), os que dizem
respeito ao controlo de variaveis, validade e intrusdo. Podemos considerar ainda os
constrangimentos relacionados com a natureza do fendbmeno em estudo, a
complexidade dos seres humanos, ao estimulo vai originar em diversas respostas de
acordo com os individuos, entre outros (Carmo & Ferreira, 1998). Relativamente ao
método de investigacdo qualitativa a fonte direta dos dados consiste no ambiente
natural, constituindo o investigador o instrumento principal (Bogdan & Biklen, 1994). De
outro modo, neste tipo de abordagem, é utilizada a descricdo como método de recolha
de dados e a sua posterior andlise é normalmente indutiva. Nesta abordagem,
habitualmente, prendem-se com o desenvolvimento de conceitos, a descricdo de

realidades e o desenvolvimento da compreensao dos fenébmenos. Os mesmos autores
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identificam certos problemas na utilizacdo do método qualitativo, séo eles o facto de ser
demorado, de ser dificil a sintese dos dados, de apresentar problemas de garantia e, o
facto dos procedimentos ndo serem estandardizados torna dificil a possibilidade de
estudar populacdes de grandes dimensBes. Neste abordagem, todos os factos,

fendmenos e informacdes sao significativos e relevantes.

Carmo e Ferreira (1998) referem que os métodos se definem num conjunto de
procedimentos que sao realizados com o propésito de atingir um ou mais objetivos, um
corpo de principios ou um conjunto de normas que permitem selecionar e coordenar as
técnicas. Estas consistem em procedimentos operatorios rigorosos, bem definidos e
suscetiveis de serem novamente aplicados mediante as mesmas condi¢des, adaptadas

aos diferentes problemas e fendbmenos em causa.

A escolha do método de investigacdo encontra-se dependente do objetivo da
investigacdo que por sua vez, encontra-se também dependente do método escolhido.
Embora se possa dizer que a investigagdo ndo se trata de um estudo estritamente
etnografico, em termos metodolégicos, a investigacdo encontrou inspiracdo neste
modelo. Como declara André (1995), alguns dos requisitos da etnografia ndo tém
necessariamente de ser observados. Como por exemplo, uma longa permanéncia do
entrevistador, o contacto com diversas culturas e a utilizagdo de extensas categorias
sociais na analise de dados. Nesta pesquisa, foi privilegiado o contacto direto com os
intervenientes. O conhecimento das praticas e interacdes mencionadas pelos autores
foi uma orientacao, partindo da experiéncia dos mesmos, com o objetivo de entender as

diferentes experiéncias dos consumidores em andlise.

Tendo em conta os objetivos deste estudo foram utilizadas técnicas de recolha de dados
qualitativas, de forma a ser possivel ter acesso apenas a este nicho de consumidores
para que estas experiéncias relatadas se tornem fidedignas. Nesta investigacao utilizou-

se como técnica a entrevista semiestruturada.

3.1. Técnica de recolha de dados

Segundo Carmo e Ferreira (2008), a recolha de dados é definida como um processo
l6gico de investigacdo empirica ao qual compete nomear técnicas de recolha e
tratamento da informacéo adequadas ao estudo em questdo, bem como confirmar a sua
utilizagdo para os objetivos definidos. As técnicas de recolha de dados sé@o conjuntos de
procedimentos determinados a provocar determinados resultados na recolha e
tratamento da informagdo requerida pela atividade de pesquisa (inquérito por

questionario, entrevista, teste, entre outros).

38



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

No que diz respeito as entrevistas utilizadas neste estudo, foram tomadas em
consideracdo as orientacfes propostas por Carmo e Ferreira (1998). Desta maneira,
antes da realizacdo das entrevistas foi construido o guido e definidos os objetivos do
mesmo. Segundo Foddy (1996), a utilizacdo de perguntas abertas ou fechadas para a
mesma questdo da origem a respostas completamente diferentes. O formato que
conduz a resultados mais validos é relativo. As perguntas abertas ddo oportunidade aos
inquiridos de se expressarem através das suas préprias palavras e ndo sugerem
respostas, enquanto as perguntas fechadas produzem respostas com uma maior
facilidade de analise, com uma menor variabilidade e comparaveis entre si. O grau de
estruturacdo das entrevistas € variavel. A entrevista estruturada requer o maximo de
controlo sobre o contetdo, bem como o seu desenvolvimento e sua respetiva analise
(Fortin, 2003), recorrendo-se normalmente, neste modelo, a questdes fechadas. Por
outro lado, a entrevista ndo estruturada € aquela em que a realizacao e a sequéncia das
guestdes ndo necessitam de ser formuladas anteriormente, mas sim deixadas a vontade
do entrevistador. Ainda assim, estas podem ser parcialmente estruturadas ou totalmente
ndo estruturada. De acordo com Bogdan e Biklen (1994), algumas entrevistas podem
ser relativamente abertas e ainda assim ser orientada por tépicos e questdes gerais.
Mesmo nos casos em que € utilizado um guido, a entrevista permite ao entrevistador
moldar o contetido ao inquirido. Nas entrevistas abertas o entrevistado € incentivado a

falar sobre um tema tendo um papel central na condugéo do estudo.

Podemos ainda considerar, segundo Quivy e Campenhoudt (1992), a entrevista
semidiretiva ou semidirigida, ou, como referem Bogdan e Biklen (1994), entrevista
semiestruturada no tipo de entrevista que é provavelmente a mais utilizada em
investigacdo social. O investigador dispde de diversas perguntas pela qual se guia,
relativamente abertas, a propésito das quais é imperativo receber uma resposta por
parte do entrevistado. O entrevistador deve, tanto quanto possivel, deixar andar o
entrevistado para que este possa falar abertamente através das suas préprias palavras.
O investigador tem apenas a responsabilidade de reencaminhar a entrevista para os

objetivos definidos.

Dada a natureza e objetivos desta investigacdo foi selecionada a entrevista
semiestruturada, uma vez que esta permite obter dados comparaveis entre os varios
inquiridos (Bogdan & Biklen, 1994) e para isso foram formulados os guides das
entrevistas. Como referem Ghiglione e Matalon (1993), a entrevista semiestruturada é
adequada para aprofundar um determinado assunto, ou ainda verificar a evolugéo do
mesmo. Neste estudo, é pretendido através da utilizacdo da entrevista, conhecer de

uma forma mais profunda este assunto bem como a evolucdo do mesmo. Uma vez que
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a entrevista é semiestruturada, o entrevistador deve ter conhecimento de todos os temas
relacionados com o tema central. A forma e a ordem como as questdes serdo
introduzidas ficara a seu critério sendo, no entanto, fixada uma orientacdo para este se

guiar.

No que diz respeito a estruturacéo e elaboracdo do guido para as entrevistas, foram
reconhecidos o0s assuntos pertinentes a ser abordados bem como os objetivos deste
estudo e ainda a revisao de literatura efetuada. Formulam-se, de seguida, as perguntas
a efetuar, para cada objetivo. Ainda assim, o método escolhido foi a entrevista
semiestruturada, o guido nao foi seguido com rigidez durante as entrevistas, uma vez
que, apesar das questdes terem sido feitas tendo em conta a ordem definida, algumas
vezes estas foram desviadas da sua ordem inicial, fruto do andamento e liberdade dada
ao entrevistador e/ou entrevistado. Algumas das perguntas a efetuar a cada um dos
entrevistados foram adaptadas tendo em conta as diferentes experiéncias de cada
entrevistado.

O guido da entrevista surgiu apos analise de um conjunto de trabalhos de referéncia
sobre a mesma tematica, ndo obstante, de cariz quantitativo, como € o caso de Livino
(2017) e Martins (2017) relacionando os mesmos com as variaveis que influenciam a
satisfacdo de compra. Esta opgéo pareceu-nos a mais segura para a construcao de um
guido de entrevista de acordo com as variaveis do nosso modelo, bem como da
auséncia de estudos desta natureza de caracter qualitativo, que pudéssemos ter

acesso.
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Tabela 2 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista — Atendimento e Tempo de Entrega

Experiéncia de compra
online ou em loja:

E-shopping experience:

Modelo do autor para
analise qualitativa:

Atendimento e tempo de
entrega:

Cortesia e simpatia dos
atendentes no sac (servico
de atendimento do
consumidor)

Rapidez na solucédo de
problemas (trocas,
devolucbes, etc.) através do
SAC

Cumprimento dos horarios
programados para entrega

Experiéncia de compra:
Disponibilidade de
horario- pergunta
realizada p esta variavel

Objetividade da compra-
nao relevante

Auséncia de barreiras
fisicas

Facilidade de seguranca
de pagamento

Maior leque de opcdes
Precos competitivos
Facilidade de comparagéao

Facilidade de comodacéo
de entrega

Maior informacédo
disponivel

Facilidade de navegacéo

Atendimento

Considera-se satisfeito
com o atendimento dos
colaboradores nas lojas
fisicas? E nas lojas online
consegue Ihe respondam
as suas duvidas em
tempo util?

Considera-se satisfeito
com a resolucao de
problemas (trocas,
devolugdes ou outros) nas
lojas fisicas? E nas lojas
online?

Tempo de entrega

As encomendas de
produtos de luxo chegam
no prazo programado?
Teve alguma ma
experiéncia?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)
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Tabela 3 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista - Comodidade

Experiéncia de compra
online ou em loja:

E-shopping experience:

Modelo do autor para
analise qualitativa:

Comodidade:

Recebimento do pedido
de compra em
casa/estabelecimento

Facilidade de acesso ao
site e usabilidade do site
de vendas/deslocacéo até
a loja

Disponibilidade de compra
a qualquer hora/horario de
funcionamento da loja

E-Satisfacao:

Considero compras online
€ agradavel

Acho que comprar online
€ um processo
interessante

Para mim comprar online
€ uma agao divertida

Penso que comprar online
€ uma boa experiéncia

Comodidade

Considera mais agradavel
a experiéncia de receber o
produto em casa ou no
estabelecimento?

Considera ser mais
comodo fazer compras
online a qualquer hora,
comparativamente ao
horario pré-estabelecido
das lojas fisicas?

E mais comodo ver os
produtos no écran de um
dispositivo eletrénico ou
na loja fisica?

Consegue ver mais
produtos na loja fisica ou
na loja online?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)
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Tabela 4 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista - Pagamento e Seguranca

Experiéncia de compra
online ou em loja:

E-shopping experience:

Modelo do autor para
analise qualitativa:

Pagamento e seguranca

Operagoes diferenciadas
de pagamento das
compras (cartdo de
crédito, boleto bancério,
cheque, etc)

Confiabilidade na
instituicdo (com relacdo as
informagdes do cartdo de
crédito, dados cadastrais,
entre outros)

Melhor negociacéo de
valor final com a geréncia

E-confianca

Para mim é assustador
fazer compras online

Considero arriscado fazer
compras online

(Sente-se confortavel ao
realizar compras de alto
valor através do site? E
em loja fisica? Qual dos
dois se sente mais
confortavel?)

Para mim realizar
compras online ndo é
garantia de sucesso
(Considera que o produto
gue comprou online
correspondeu as
expectativas?)

Considero que realizar
compras online ndo é uma
acao fidedigna

Tenho receio de realizar
compras online

As recomendacg0bes de
terceiros séo importantes
para a minha tomada de
deciséo de compra online
Sou influenciado pelas
experiéncias de terceiros
relativamente a compras
online

Pagamento e seguranca

Considera-se mais
satisfeito com as
diferentes possibilidades
de pagamento na loja
fisica ou online?

Sente mais confianca a
fornecer dados pessoais
(por exemplo: cartdo de
crédito) na compra online
ou na loja fisica? Porqué?

Em qual das duas
experiéncias de compra
se sente mais confortavel
em realizar compras de
alto valor?

Considera que tem mais
capacidade de
negociacdo na compra
online ou nas lojas
fisicas?

As recomendacdes de
terceiros séo importantes
para a tomada de decisédo
de compra de produtos de
luxo online?

Teve alguma ma
experiéncia no pagamento
de produtos de luxo na
loja fisica? E online?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)
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Tabela 5 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista - Site/Loja Fisica

Experiéncia de compra
online ou em loja:

E-shopping experience:

Modelo do autor para
analise qualitativa:

Site/Loja

Tempo de acesso ao
site/tempo de
permanéncia na loja

Informacdes solicitadas no
cadastro da primeira
compra/informacdes
solicitadas no credério da
loja

Localizacéo rapida dos
produtos/forma de
exposicao do produto

Experiéncia de compra
site/loja

Tendo em conta a sua
experiéncia de compra de
produtos de luxo online,
considera os sites das
marcas de luxo de facil
navegacao?

Consegue determinar se
passa mais tempo num
site de venda de produtos
de luxo online ou numa
loja fisica?

Tem mais facilidade em
encontrar um produto no
site ou na loja fisica?

Considera ter um maior
leque de opcodes de
compra no site do que em
loja fisica?

Considera mais facil
avaliar os diferentes
concorrentes de produtos
de luxo através do site ou
em loja fisica?

Considera ter ao seu
dispor mais informacgdes
acerca do produto numa
loja online ou em loja
fisica?

Tem por habito efetuar
mais compras online ou
em loja fisica? Por alguma
razao em especifico?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)
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Tabela 6 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista - Lealdade

Experiéncia de compra
online ou em loja:

E-shopping experience:

Modelo do autor para
analise qualitativa:

E-lealdade

Apds uma primeira
experiéncia positiva num
site torno-me fiel ao
mesmo

N&o altero facilmente a
minha preferéncia por um
site/loja online apds uma
experiéncia positiva

Sinto-me recompensado
pela minha lealdade a um
site/loja online

Sempre que tenho uma
experiéncia positiva em
compras online tenho a
intencdo de fornecer
feedback positivo

Quando tenho uma
experiéncia positiva num
site/loja online espalho a
palavra sobre o bom
funcionamento do mesmo
juntos de terceiros

Sempre que sou
procurado para tal
recomendo o site/loja
online a terceiros
Sempre que tenho uma
experiéncia positiva em
compras online, consulto
0 mesmo site/loja online
para efetuar

outras compras

A partida, visitarei o
mesmo site/loja online
para comprar 0S mesmos
bens/servicos

Irei utilizar continuamente
0 mesmo site/loja online
para procurar e comprar
0S meus bens e servicos

Lealdade

Considera que ter uma
experiéncia de compra
positiva numa loja online
vai fazé-lo voltar a
comprar através do
mesmo? E numa loja
fisica?

Sente-se recompensado
pela sua lealdade a uma
loja online? E a uma loja
fisica?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)
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Tabela 7 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista - Perce¢do do Beneficio

Experiéncia de compra
online ou em loja:

E-shopping experience:

Modelo do autor para
analise qualitativa:

E-percecdo do beneficio

Acho que uma marca de
luxo com precos elevados
€ sinbnimo de maior
gualidade relativamente a
outras marcas

Acho que em situacédo de
venda em 2a mao, um
produto de luxo pode ser
mais valioso

Acho que um produto de
luxo nao desvaloriza com
o tempo

Estou disposto a pagar
mais por um produto de
edicéo limitada

Acho que vou comprar
mais produtos de luxo no
futuro

Acho que o luxo é inatil

Acho que o luxo é apenas
ostentoso

Acho que o luxo é
agradavel.

Acho que o luxo é
antiqguado

Acho que o luxo é bom

Percecdo do beneficio

Tendo em conta os
produtos de luxo que ja
comprou considera que
responderam as suas
expectativas?

Tendo em conta a
experiéncia de compra,
esta disposto a pagar
mais por um produto de
luxo?

Considera ter mais
beneficio em comprar um
produto de luxo numa loja
fisica ou numa loja online?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)
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Tabela 8 - Escalas que deram origem ao guido da entrevista - Avaliacdo Geral

Experiéncia de compra E-shopping experience: | Modelo do autor para
online ou em loja: analise qualitativa:
Avaliacao geral Avaliacao geral
Tendo em consideracéo Tendo em consideracéo
todas as questbes todas as questdes
anteriormente anteriormente
respondidas, qual o seu respondidas, e a sua
nivel de satisfacdo em experiéncia de compra de
relacdo as compras produtos de luxo, indique
realizadas na loja fisica e gual o seu nivel de
online? satisfacdo em relacéo as
compras realizadas numa
loja fisica? E numa loja
online?

Fonte: Adaptado de Livino (2017) e Martins (2017)

Relativamente ao registo preciso das respostas dos entrevistados, segundo Gil (1999),
0s Unicos métodos eficazes séo, registar as respostas durante a entrevista mediante
anotacdes ou através da utilizacdo de um gravador. O registo posterior a entrevista
apresenta duas desvantagens, a limitagdo da memoria e a distor¢do. Segundo Bogdan
e Biklen (1994) existem vantagens significativas associadas a utilizagdo do gravador
nas entrevistas, especialmente quando estas podem ser extensas. Optou-se neste
estudo pela gravacéo das entrevistas, de forma a evitar perdas de informac¢ao bem como
a criacéo de distracdo nos entrevistados ao realizar anota¢gfes. No presente estudo, e
como é aconselhado por Carmo e Ferreira (1998), os entrevistados foram contactados
previamente, com o objetivo de garantir a sua disponibilidade para participar no estudo,
e de modo a garantir que os entrevistados seriam individuos que tivessem passado
pelas experiéncias em estudo. Foram ainda esclarecidos os objetivos deste estudo bem
como a importancia da sua participacdo no mesmo. Apés a aceitacdo em participar na
entrevista, e seguindo as recomendacdes de Guerra (2006), foi reforgcado ao inicio de
cada entrevista a autorizagédo para gravacdo das mesmas, bem como a autorizacao da

mesma para fins académicos onde estes aceitaram.

Carmo e Ferreira (1998) reforcam a necessidade prevenir trés problemas que podem
surgir durante a entrevista, sdo eles a possibilidade de influéncia do entrevistador no
entrevistado, as diferencas que podem existir entre estes dois (género, idade, entre
outros) e a sobreposicéo de canais de comunicacdo. Para evitar o aparecimento destes

problemas referidos, foram criadas condigcbes para que durante a entrevista ndo se
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estabelecesse um dialogo condicionado, foram evitados comentarios do entrevistador e
foi tida em consideracdo a forma como foram colocadas as questbes em termos nao-
verbais. E ainda defendido por Carmo e Ferreira (1998) que durante a entrevista é
imprescindivel saber escutar, ou seja, dar tempo para o entrevistado se expressar por
suas proprias palavras, e caso existam perguntas delicadas, estas devem ser colocadas
apenas no final da entrevista. Apos a realizacdo da entrevista devem ser registadas as
informacfes acerca dos comportamentos verbais e ndo-verbais do entrevistado, bem
como o ambiente onde a entrevista aconteceu. As entrevistas, marcadas com
antecedéncia, foram feitas hos meses de Fevereiro e Mar¢co de 2023, em locais onde
foram garantidas as condicBes necessarias para estas se realizarem, homeadamente

em escritorios, recomendag6es defendidas por Guerra (2006).

Além das abordagens anteriormente expostas, a utilizacdo de programas
computacionais a partir da década de 1980 tem prestado um auxilio muito importante
na analise de dados na pesquisa qualitativa. Para o presente estudo e como auxilio na
andlise de dados, foi utilizado um software especifico para esta finalidade, precisamente
para melhorar a eficiéncia do processo de andlise. Desta forma, justifica-se a utilizagdo
do software Iramuteq.

3.2. Tratamento e andlise da informacdo através do Iramuteq

Para a validacéo e tratamento dos dados recolhidos foi utilizado o software R (www.r-
project.org). Este é um software desenvolvido por Ratinaud e na linguagem de
programacéao Python (www.python.org), na qual se ancora o software de analise textual
Iramuteq (Interface de R para as Analises Multidimensionais de Textos e de
Questionarios), que permite obter resultados através de Analise de Similitudes e
Semelhancas, Nuvem de Palavras, por Estatisticas Bésicas do Corpus Textual, e pela

Classificagé@o Hierarquica Descendente (Ratinaud, 2009).

Na Tabela 9, é apresentada a estrutura das ferramentas utilizadas na recolha, andlise,

exploracao, tratamento e validacdo dos dados obtidos.
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Tabela 9 - Sintese das Dimensdes do Software de Tratamento e Validacdo dos Dados

Ferramenta Software de Analise Textual Iramuteq

Referencial Teobrico de Apoio Interface de R pous les Analyses

Multidimensionnelles de Textes et de

Questionnaires (Ratinaud, 2009)

Objetivo Tratamento e Validacdo dos dados
obtidos
Dimensdes Analisadas - Analises Estatisticas dos dados

- Classificacdo Hierarquica Descendente
- Andlise de Similitude

- Analise por Nuvem de Palavras

Fonte: Adaptado dos autores Mannarelli Filho et al., (2021).
3.2.1. Detalhe da Analise de Conteudo Proposta

Os dados desta pesquisa qualitativa sdo baseados nos referenciais teéricos para
Andlise de Conteudo propostos por Godoy (1995), Silva et al., (2005) e Bardin (2011).
Este wltimo define a andlise de contetdo como um conjunto de técnicas de analise da
comunicagdo, na qual sdo utilizados procedimentos sistematicos, com objetivos que
visam a descri¢ao do conteudo da mensagem para compreender conhecimentos. Estes
conhecimentos devem servir de informacdo e como representacdo de uma
caracteristica de conteddo ou de um conjunto de caracteristicas importantes a ser

consideradas.

Segundo Godoy (1995), existem trés etapas fundamentais que devem ser respeitadas
na elaboracéo de uma andlise de conteddo: a primeira etapa representa uma pré-analise
e a exploracdo do material recolhido, ou seja, € estabelecido um esquema de trabalho
gue deve ser preciso e com procedimentos bem definidos, embora flexiveis. A segunda
etapa consiste em cumprir as decisdes tomadas anteriormente e, na terceira e ultima
etapa, deve-se trabalhar nos resultados brutos, com o objetivo de os tornar validos e

significativos.
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3.2.2. Analises do Iramuteq

Uma andlise textual define-se como um tipo especifico de analise de dados, a partir de
um texto transcrito produzido em diferentes contextos, desde um artigo cientifico a
entrevistas transcritas, como € o caso da presente investigacdo. Esta andlise deve ser
aplicada em estudos ou investigagcbes no qual o objetivo é quantificar variaveis

essencialmente qualitativas, com origem num texto (Camargo & Justo, 2013).

Este software permite a realizacdo de vérios tipos de andlises, no entanto, nesta
dissertacéo foram trabalhadas as seguintes analises:

a) Andlises das Estatisticas Textuais: fornece o numero de textos e segmentos de
textos, recorréncias de frequéncia média das palavras, assim como a frequéncia
total de cada forma e a sua respetiva classificagcdo gramatical em conformidade
com o dicionario de formas reduzidas;

b) Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD): representa um método proposto
por Reinert (1990) que identifica os segmentos de texto em funcdo dos seus
respetivos vocabularios, sendo o conjunto deles repartido com base na
frequéncia das formas reduzidas. Esta andlise tem como objetivo alcancar
classes textuais que, ao mesmo tempo, apresentam um vocabulario de palavras
semelhantes entre si e um vocabulario diferente, contendo palavras de outras

classes.

3.2.3. Corpus Textual

Segundo Camargo e Justo (2013) um corpus textual consiste num conjunto de textos
compilados pelo investigador, que vao representar o objeto de analise, que, por sua vez,
pode ser constituido por um conjunto de artigos cientificos, pela transcricdo de varias
entrevistas sobre um determinado tema de estudo (como é o caso), ou ainda por
diversas respostas para questfes em aberto, de um questionario de pesquisa.
A construcao do corpus representa a base de dados composta pelo conjunto de palavras
selecionadas pelo investigador com o objetivo de alimentar o software para viabilizar a
realizacao da andlise. O Iramuteq exige corpus com processador de texto com formato
TXT e gravagdo no formato UTF-8, permitindo a utilizacdo do Bloco de Notas ou
OpenOffice Writer, sendo que nesta pesquisa a aplicacao utilizada foi o Bloco de Notas,
disponivel no Windows.
Foram adotadas algumas regras imprescindiveis para a construgdo do corpus textual,
tais como:

¢ No inicio de cada artigo foi utilizada a linha de programacgéo do Iramuteq: ****

*var 01 e, sucessivamente, para as restantes variaveis, var 02, var 03 ... var 06;
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e Foi efetuada uma limpeza em cada um dos textos, com a eliminacdo de aspas,
apostrofos, reticéncias, entre outros sinais de pontuagdo, bem como recuo de
paragrafo, margens, tabulagfes e justificagdo do texto, mantendo apenas 0s
sinais de pontuacdo permitidos pelo software: ponto, dois pontos, virgula,
interrogacao e exclamacéao;

e Formatacao de texto todo corrido, sem mudancga de linha;

e Ajuste nas palavras compostas, que devem ser unidas por underscore, mesmo
aquelas unidas ortograficamente pelo hifen. Ex.: recém-casado, anti-
inflamatorio;

e Eliminacéo de frases néo relevantes para o assunto em estudo;

e Eliminacao dos titulos e subtitulos das varidveis, bem como as perguntas da

entrevistas.

Para uma melhor compreensado das analises realizadas pelo Iramuteq, é fundamental
compreender de que maneira o software realiza as andlises. Este separa o corpus em

segmentos de texto com tamanho de trés linhas, que sdo dimensionadas pelo préprio
software em funcdo do tamanho do corpus. Estes segmentos sdo denominados
“ambiente das palavras” e o seu tamanho pode também ser definido pelo investigador,
no entanto, no presente estudo, foi considerada a formatacéo padrdo do software. A
Figura 3, abaixo, apresenta de uma forma simplificada as noc¢des conceituais de

‘corpus’, ‘texto’ e ‘segmentos de texto’.

Figura 4 - Conceitos de “corpus”, “texto” e “segmento de texto”

Fonte: Camargo e Justo (2013), adaptado pelo autor.
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Segundo Camargo e Justo (2013) e Donadon (2018), para se estabelecer uma anélise

textual validada e compreender a mesma, é fundamental definir os conceitos utilizados:

Corpus: o conjunto de textos que se pretende analisar compilado, pelo Iramuteq,
a partir do material selecionado pelo investigador, de acordo com as
especificidades da mesma, sendo estas de dimensdo grande, média ou
pequena, e de outros requisitos determinantes no material a ser analisado;

Texto: cada um dos materiais compilados na entrevista, que ira originar o corpus

- se uma determinada analise diz respeito as respostas de “X” participantes a
uma questao aberta, cada resposta sera um texto, e teremos “x” textos;
Segmentos de texto: sdo partes do texto, normalmente com cerca de trés linhas,
dimensionadas pelo proprio software. Assim, corpus, texto e segmentos de texto
constituem o objeto de analise do Iramuteq;

Observa-se que 0 corpus representa o conjunto total, onde estdo presentes
todas as variaveis, a0 mesmo tempo, o texto representa o total dos segmentos

de textos que serao processados pelo software.

3.2.4. Tratamento do Corpus no Iramuteq

As 10 entrevistas foram realizadas na lingua portuguesa e devidamente ajustadas

conforme as recomendacgdes atrds mencionadas e compiladas em apenas um corpus

textual valido.

Foram realizados diversos testes de validacdo, através da limpeza e exclusédo de

palavras para que o resultado final tivesse uma apresentagdo grafica bastante

significativa e de interpretacdo consistente.

Tabela 10 - Quadro de entrevistados

Entrevistado Pais Data de realizacdo
Entrevistado n°1 Portugal 09-03-2023
Entrevistado n°2 Portugal 10-03-2023
Entrevistado n°3 Portugal 10-03-2023
Entrevistado n°4 Portugal 22-03-2023
Entrevistado n°5 Portugal 25-03-2023
Entrevistado n°6 Portugal 27-03-2023
Entrevistado n°7 Portugal 29-03-2023
Entrevistado n°8 Portugal 03-04-2023
Entrevistado n°9 Portugal 10-04-2023
Entrevistado n°10 Portugal 10-04-2023

Fonte: realizado pelo autor.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
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Os resultados serdo apresentados e analisados a medida que os resultados do Iramuteq
sdo extraidos. Optou-se por iniciar com a analise da informacéo de todas as variaveis
em conjunto e, seguidamente, a andlise de cada uma das variaveis pela ordem descrita

nas entrevistas.

4.1. Analise das Variaveis Reunidas

4.1.1. Andalise Estatistica dos Dados

As estatisticas basicas da andlise permitem extrair informac¢des sobre o Resumo das
analises, sendo que:

e Numero de textos analisados: 10

e Numero de ocorréncias: 12 736

e Numero de formas: 676

e NUumero hapax (palavras que aparecem apenas uma vez): 0

e Médias das ocorréncias no texto: 909,71

Estas estatisticas basicas auxiliam, essencialmente, a visualiza¢éo geral do corpus em
analise. O seguinte gréfico 1, relaciona, no eixo das abcissas, os logaritmos das
frequéncias das palavras por ordem decrescente e, no eixo das ordenadas, as

frequéncias das formas.

Gréfico 1 - Gréfico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuted
Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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Este grafico € fundamental para a validagéo da consisténcia da analise do corpus, visto
que para uma analise ser considerada consistente, o grafico deve apresentar uma
aproximacao de uma reta linear descendente do tipo y= -ax + b. Na presente analise, o
grafico encontra-se de acordo com a recomendacdo, 0 que valida estatisticamente o
corpus analisado. Ao longo do trabalho este grafico ira ser apresentado de forma a
validar estatisticamente os corpus analisados, pelo que dispensa definicdo em cada um

deles.

4.1.2. Classificacdo Hierarquica Descendente

O método de CHD, proposto por Reinert (1990), classifica os segmentos de texto em
funcdo dos seus respetivos vocabularios, sendo que estes conjuntos sdo separados
tendo em conta a frequéncia das formas reduzidas. Procura-se obter classes que
apresentem vocabularios semelhantes entre si bem como 0s segmentos de texto
associados a cada destas, e ainda palavras estatisticamente significativas, o que
possibilita uma analise mais qualitativa dos dados (Camargo & Justo, 2013).

A aplicacdo do Método de Reinert no Iramuteq fornecem inicialmente as seguintes

informacgdes basicas:

e NUmero de Textos:11

¢ Numero de textos segmentados: 1.497

e Numero de formas: 5.560

e Numero de ocorréncias: 54.002

e Numero de formas ativas: 3.974

¢ Numero de formas suplementares: 570

¢ Numero de segmentos aproveitados para andlise:1.129

¢ NuUmero de segmentos classificados 1.129 em um total de 1.497, que representa

um percentual de aproveitamento 75,42%

Segundo Camargo e Justo (2013), € necessario um aproveitamento de minimo de 70%
nos segmentos classificados para validacdo da andlise, uma vez que um
aproveitamento de segmentos abaixo deste minimo indica uma baixa representatividade
do material para analise no Iramuteq e, conforme se pode verificar, no corpus em analise

0 numero de segmentos classificados foi de 75,42%.

Ap6s o processamento no Iramuteq, o0 CDH cria um dendrograma das classes que além
de fazer uma apresentacdo das diferentes classes encontradas, demonstra ligacéo

entre elas, ou seja, as suas associacdes. O dendrograma € apresentado na Figura 5

54



-ﬂ 3
European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

com as classes que emergem da anélise CDH do corpus textual, sendo sete classes em

diferentes cores.

Figura 5 - Dendrograma das classes em percentual
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classe 6

— classe 2

15%

Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Neste dendrograma, pode-se visualizar que o corpus foi dividido em dois subcorpos:
e 0 primeiro surborpo foi dividido em 3 grupos, o primeiro com a classe 7 de cor
cor-de-rosa, representando 12,9% do total. O segundo grupo com as classes 4
e 5, classe 4 de cor verde-agua com 16.3% do total e a classe 5 de cor azul com
13,6% do total. O ultimo grupo constituido pelas classes 1 e 6, classe 1 de cor
vermelha com 13,6% do total e a classe 6 de cor roxa com 13,6% do total.
¢ O segundo subcorpo é constituido apenas pelas classes 2 e 3, classe 2 de cor

cinzenta com 15% do total e a classe 3 verde com 15% do total.

Estas classes representam o agrupamento das palavras encontradas nos 14 textos que
compdem o corpus textual da presente pesquisa. O Iramuteq possibilita, ainda, um outro
tipo de dendrograma que complementa a Figura 5 e nos ajuda a entender o seu
significado, permitindo um aprofundamento da analise uma vez que apresenta as

palavras mais representativas em cada uma das classes cuja demonstracao se da em
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ordem decrescente, sendo classificada por meio de uma visualizacdo por tamanho, a
qual revela o grau de frequéncia com que essas palavras se manifestam no corpus,

revelando a sua importancia.

Este aprofundamento pode ser visualizado na Figura 6 no qual se pode observar a
inexisténcia de uma prevaléncia de qualquer das classes criadas pelo Iramuteq, sobre
as demais. Pode-se notar ainda que, na presente pesquisa existe um equilibrio entre as

classes, aproximando-se todas da casa dos 15%.

Figura 6 - Dendrograma com detalhe de palavras nas classes
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A partir do dendrograma acima detalhado podem ser visualizadas as palavras que
obtiveram um maior percentual, em relacéo a frequéncia média entre si e a diferenca

entre elas.

Na Figura 7, o Iramuteq apresenta os mesmos subcorpos, que emergem da analise do
software, sendo que em cada um deles visualiza-se uma Nuvem de Palavras, com
énfase no tamanho das palavras, com maior frequéncia, que, por sua vez, sao

demonstradas nos textos que compdem o corpus analisado.
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Figura 7 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A Figura 7, apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho

em funcdo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido por 3 grupos, traz as seguintes palavras mais
representativas a partir das nuvens de palavras:
¢ No primeiro grupo, constituido apelas pela Classe 7, cor-de-rosa, observa-se as

seguintes palavras relevantes: dado, alto, valor.
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¢ No segundo grupo, constituido pelas classes 1 e 6, na Classe 1, de cor vermelha,
constam as seguintes palavras: positivo, cliente, voltar. Na Classe 6, de cor roxa,
pode-se observar as seguintes palavras: satisfeito, troca, resposta.

¢ No terceiro grupo, constituido pelas classes 4 e 5, na Classe 4, de cor verde-
agua, constam as seguintes palavras: luxo, benéfico, comprar. Na Classe 5, de

cor azul, pode-se verificar as seguintes palavras: receber, horario, ecra.

O segundo subcorpo, constituido apenas por um grupo, traz as seguintes palavras mais
representativas a partir das nuvens de palavras:
e Constituido pelas classes 2 e 3, na Classe 2, de cor cinzenta, pode-se visualizar
as seguintes palavras: facil, disponibilidade, site. Na classe 3, de cor verde,
constam as seguintes palavras: passo, site, leque.

4.1.3. Andlise Fatorial por Correspondéncia

A apresentacdo da Figura 6 em conjunto com a Figura 7 demonstra o processo que
permite a inferéncia de nomes para as classes extraidas do software. Por sua vez, a
Analise Fatorial por Correspondéncia (AFC) & uma representacdo grafica dos dados

para ajudar na visualizacéo da proximidade entre classes ou palavras.

O Iramuteq define a AFC como uma representacdo grafica dos dados que auxilia na
visualizacdo da proximidade entre classes e palavras. O gréafico 2, gerado pelo software,
apresenta as sete classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia, com o
agrupamento e destaque das palavras com maior frequéncia para cada uma das classes
e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas com as

outras.
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Grafico 2 - Representacéo Fatorial pelo software Iramuteq

fornecer pagamento

dado
plataforma COﬂfOI'tElVG'
seguro
pessoal
o alto
: capacidade‘conﬂanga
izpornvel | . sinto_me
""""" possibllidade
quele.t encontrar - valort
passo stes e neguc\aggb
_ ri?leia_uar EE?SU?
famhdade P contane

sentir

haje manca JE

depender

envoly Eprle entarito
- : também "V sisatisfeito
sesber prefeﬂr Proces SO consumaor

obter Casa recom pensa r

cémodo

ecrd estabe,lemmentodmr
"= horariovotar"®

receber gevolucao e

atendimento debar
resposta

gerzl il

1
1
I
1 T T T T
-3 -2 -1 0 1 s 3 4

facteur 1 -24.34 %%

Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

O gréfico 2 expde a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, por exemplo, as classes 1,4,5 e 6 (vermelho,verde-agua, azul e roxo)
encontram-se bastante proximas e até misturadas, o que nos permite verificar a relacao
entre as palavras apresentadas nestas classes. Por outro lado, podemos verificar que
as palavras apresentadas na classe 7 (rosa) se encontram um pouco distantes, 0 que

nos mostra que estas palavras nao se relacionam tanto.

4.1.4. Andlise de Similitude

As figuras geradas pelo software denominadas de “Arvore de Similitude” ou “Arvore de
Semelhanga” caracterizam-se pela apresentacdo de um desenho no formato de uma
arvore e suas respetivas ramificacées, nas quais o resultado se apresenta através de

uma interface de interagdo e comunicacdo entre as distintas partes envolvidas e suas
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conexdes. As Figuras 8 e 9 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude,
sendo que a Figura 8, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras
similares em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizacdo desse
agrupamento. A Figura 9, apresenta a mesma similitude no entanto sem os respetivos

halos de agrupamento.

Com o objetivo de melhorar a visualizacdo da Arvore de Similitude, foi realizada uma
filtragem no registo da frequéncia das palavras com maior recorréncia de apresentacao,
sendo que apenas foram selecionadas palavras com mais de 19 repeticdes, dando

assim significancia aos dados.

Figura 8 - Andlise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Na Arvore de Similitude da Figura 8, correspondente & apresentagdo com halos de

agrupamento, podem ser observados 4 halos, sendo o halo vermelho a raiz principal,
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com a predominancia das palavras Loja e Fisico. A partir deste centro irradiam trés

outros halos;:

a) Azul claro, com prevaléncia das palavras experiéncia e mau;
b) Verde, contendo produto, compra, mais;

¢) Roxo, com online e pagamento.

A construcao destes halos é importante na analise do conteddo extraido a partir do
processamento do Iramuteq, pois permitem uma visualizacdo do agrupamento, de que
forma as palavras de maior frequéncia se relacionam entre si, de que maneira se
agrupam e, por fim, como estes grupos de palavras se conectam. A Figura 8, onde é
apresentada a Arvore de Similitude com a presenca dos halos, tem resultados muito
semelhantes aos da Figura 9, no entanto esta figura permite uma visdo mais clara do

agrupamento de palavras e respetivas conexodes.

A Figura 8, deve ser analisada através da interface (area em que os vocabulos do corpus
textual tematico interagem e se agrupam com maior ou menor intensidade), as
diferentes cores possibilitam uma melhor visualizacdo desses agrupamentos de
palavras. O resultado deve ainda ser compreendido pelo tamanho dos vértices
coloridos, bem como o tamanho das préprias palavras, que se encontram proporcionais
a frequéncia das palavras nos textos analisados, apresentando ndo s6 a forca das
conexdes entre os vocabulos, mas principalmente, de que forma estes 4 agrupamentos
se relacionam. A Figura 9 apresenta a mesma Andlise de Similitude da Figura 8, sem

os halos coloridos, por isso permite apenas visualizar as conexdes entre as palavras.
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Figura 9 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

4.1.5. Andlise por Nuvem de Palavras

O resultado da Nuvem de Palavras pode ser visualizado na Figura 10 e representa uma
organizacao pelo agrupamento das palavras que aparecem com maior frequéncia. Esta

figura é bastante relevante pois permite uma rapida identificacdo das palavras-chave do

corpus textual analisado.
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Figura 10 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: loja, mais, produto,

fisico, online, compra e experiéncia.

Na Nuvem de Palavras apresentada na figura anterior existe um alinhamento do
discurso no contexto de todos os textos, de maneira que as palavras mais frequentes
aparecem destacadas pelo tamanho e tonalidade acentuada, o que demonstra a for¢a

da projecéo dessas palavras em todas as entrevistas que constituiram o corpus textual.

A Nuvem de Palavras serve, inclusive, para fortificar os resultados obtidos
anteriormente, na Andlise de Similitude, pois ambas apresentam evidéncias na
identificacdo de discursos semelhantes, o que comprova o0 rigor estatistico e

metodoldgico do software Iramuteq.

Através desta andlise fornecida pelo software Iramuteq, pode-se verificar que esta esta
muito focada na loja fisica, método considerado favorito pelos consumidores em relacao
a experiéncia de compra. Através da Figura 8, analise de Similitude com agrupamento
por halos de similaridade pode-se visualizar que o software relaciona a loja fisica com a
experiéncia e a loja online com o pagamento, ou seja com as suas diversas formas de
pagamento consideradas mais vantajosas pelos entrevistados. Através desta andlise
geral torna-se possivel concluir que os entrevistados tém preferéncia pela loja fisica

quando relacionada com a experiéncia de compra de um produto de luxo.
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Este resultado do corpus total das entrevistas, permite, através do software, e sem

intervencdo do investigador, perceber que, apesar do online e de todas as vantagens

associadas ao mesmo, no que diz respeito a experiéncia de compra, 0os consumidores

ainda preferem as lojas fisicas para a compra de produtos de luxo.

logifrequences)

4.2. Analise da Variavel Atendimento

4.2.1. Andalise Estatistica dos Dados

Gréfico 3 - Gréfico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Na presente andlise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacao, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.
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4.2.2. Classificacao Hierarquica Descendente

Pode ser visualizada na Figura 11 a prevaléncia das classes 3 e 4, contando com cerca
de 25%, sendo que a classe 3 ronda apenas os 16%, o que significa que as palavras

presentes nas classes 3 e 4 foram repetidas com maior frequéncia.

Figura 11 - Dendrograma com detalhe de palavras nas classes
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A partir do dendrograma acima detalhado podem ser visualizadas as palavras que
obtiveram maior percentagem, em relacédo a frequéncia média entre si e a diferenca

entre elas.
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Figura 12 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A Figura 12, apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho

em funcéo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido apenas pela classe 5, traz as seguintes palavras mais

representativas a partir das nuvens de palavras:

e na classe 5, de cor roxa, observa-se as seguintes palavras relevantes: cliente,
sentir, depender.

O segundo subcorpo, constituido por dois grupos, traz as seguintes palavras mais

representativas a partir das nuvens de palavras:
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e No primeiro grupo, constituido pelas classes 3 e 4, na Classe 3, de cor verde,
pode-se visualizar as seguintes palavras: prestaveis, muito, frequente. Na classe
4, de cor azul, constam as seguintes palavras: davida, satisfeito, obter.

¢ No segundo grupo, constituido pelas classes 1 e 2, na Classe 1, de cor vermelha,
constam as seguintes palavras: compra, pergunta, usual. Na Classe 2, de cor

amarela, pode-se observar as seguintes palavras: melhorar, facilidade, troca.

4.2.3. Andlise Fatorial por Correspondéncia

O Iramuteq define a AFC como uma representacao grafica dos dados que auxilia na
visualizacdo da proximidade entre classes e palavras. O gréafico 4, produzido pelo
software, apresenta as cinco classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia,
com o agrupamento e destaque das palavras com maior frequéncia para cada uma das
classes e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas

com as outras.
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Gréfico 4 - Representacéo Fatorial fornecida pelo software Iramuteq
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

O gréfico 4 expde a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, por exemplo, as classes 3 e 4 (azul e verde) encontram-se bastante
proximas e até misturadas, o que nos permite verificar a relacdo entre as palavras
apresentadas nestas classes. Por outro lado, podemos verificar que as palavras
apresentadas na classe 5 (roxa) se encontram um pouco distantes, 0 que nos mostra

que estas palavras se relacionam menos.

4.2.4. Andlise de Similitude

As Figuras 13 e 14 trazem a mesma demonstragdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 13, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares

em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizacdo desse agrupamento.
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A Figura 14, por sua vez, apresenta a mesma similitude, no entanto, sem os respetivos

halos de agrupamento.

Figura 13: Andlise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Na Arvore de Similitude da Figura 13, correspondente a apresentacdo com halos de
agrupamento, podem ser observados 4 halos, sendo o halo azul a raiz principal, com a
predominancia das palavras Loja e Experiéncia. A partir deste centro irradiam trés outros

halos:

a) Verde, com prevaléncia das palavras online, atendimento e satisfeito;

b) Vermelho, contendo fisico, processo e rapido;
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c) Roxo, com sim, responder e util.

Figura 14 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.2.5. Andlise por Nuvem de Palavras

Figura 15 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: loja, fisico, online,

experiéncia, atendimento, processo, satisfeito.

Tendo em conta a analise do Iramuteq e as respostas obtidas nas entrevistas realizadas,
pode-se concluir que nesta variavel, apesar de alguns consumidores nao considerarem
ter razdo de queixa da loja online, tém preferéncia pela loja fisica, considerando este

método mais rapido.

7

Esta informagdo € corroborada com a leitura e andlise linear das respostas dos
entrevistados a pergunta “Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores
nas lojas fisicas? E nas lojas online consegue que lhe respondam as suas dlvidas em
tempo Util?” 3 pessoas consideram-se satisfeitas com o atendimento tanto em loja fisica
como em loja online, 6 pessoas consideram-se mais satisfeitas com o atendimento em
loja fisica e apenas 1 pessoa se considera mais satisfeita com o atendimento em loja
online. Através da analise realizada pelo Iramuteq podemos confirmar que o0s
consumidores estdo satisfeitos com o atendimento e consideram receber sempre

resposta em tempo Uutil.
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A pergunta “Considera-se satisfeito com a resolugéo de problemas (trocas, devolugées
ou outros) nas lojas fisicas? E nas lojas online?” 2 pessoas consideram-se satisfeitos
com as trocas e devolucdes feitas pela loja fisica e pela loja online, 1 entrevistado nunca
efetuou nenhuma troca ou devolugéo pelo canal online portanto ndo tem opinido e, 7
pessoas consideram-se mais satisfeitas com as trocas e devolu¢des realizadas em loja
fisica. Através da Andlise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
(Figura 13), podemos verificar que surpreendentemente, 0s consumidores associam a

loja fisica a um processo mais rapido.

4.3. Analise da Variavel Tempo de Entrega

4.3.1. Analise Estatistica dos Dados

Na presente andlise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacao, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.

Gréfico 5 - Grafico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas

L ] L ]
o ] ]
L) L BN ]
L N B}
F
=
b =
3 [ I
EJ' T
=
L=,
L
D —
L]
| | | | | |
1 2 5 10 20 50
log(rangs)

Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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Uma vez que esta variavel ndo tem tanta informacéo, o software ndo permitiu gerar

alguns graficos tais como os dendogramas.

4.3.2. Andalise de Similitude

As Figuras 16 e 17 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 16, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares
em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizacdo desse agrupamento.
A Figura 17, apresenta a mesma similitude, no entanto sem o0s respetivos halos de

agrupamento.

Figura 16 - Analise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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Na Arvore de Similitude da Figura 16, correspondente a apresentacdo com halos de
agrupamento, podem ser observados 3 halos, sendo o halo verde a raiz principal, com

a predominancia das palavras Sim, Chegar e Sempre. A partir deste centro irradiam dois
outros halos:
a) Vermelho, com prevaléncia das palavras experiéncia, encomenda,

entregar;
b) roxo, contendo as palavras estabelecer e antes.

Figura 17 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.3.3. Andlise por Nuvem de Palavras

Figura 18 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: experiéncia,

encomenda, prazo, chegar, sempre, bom e sim.

Tendo em conta que esta variavel era constituida apenas por uma pergunta e pela
menor dimensao de informacao fornecida ao software, néo foi possivel a realizacéo de
alguns graficos por parte do software, no entanto, considera-se esta informagéo

suficiente para andlise.

Tendo em conta a analise do Iramuteq e as respostas obtidas nas entrevistas realizadas,
pode-se concluir que nesta variavel, a maior parte dos consumidores considera estar
satisfeito com o tempo de entrega dos seus produtos e nunca ter tido nenhuma ma

experiéncia.

A pergunta “As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve
alguma ma experiéncia?” 3 pessoas ja tiveram pelo menos uma ma experiéncia
relativamente ao tempo de entrega de um produto de luxo enquanto 7 pessoas
consideram nunca ter tido uma ma experiéncia, ou seja, 70% dos entrevistados

considera-se satisfeitos.
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4.4. Analise da Variavel Comodidade

4.4.1. Andalise Estatistica dos Dados

Na presente analise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacéo, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.

Grafico 6 - Gréfico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.4.2. Classificacdo Hierarquica Descendente

Pode ser visualizada na Figura 19 a prevaléncia das classes 2 e 4, contando com cerca

de 30%, praticamente o dobro das restantes classes sendo que as restantes rondam os

13%, o que significa que as palavras presentes nas classes 2 e 4 foram repetidas com

maior frequéncia.

Figura 19 - Dendrograma com detalhe de palavras nas classes
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Figura 20 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq

A Figura 20 apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho

em funcéo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido apenas pela classe 5, traz as seguintes palavras mais

representativas a partir das nuvens de palavras:

e na classe 5, de cor roxa, observa-se as seguintes palavras relevantes: pratico,

nivel, deslocacéo.

O segundo subcorpo, constituido por trés grupos, traz as seguintes palavras mais

representativas a partir das nuvens de palavras:
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e No primeiro grupo, constituido apenas pela classe 4, de cor azul, pode-se
visualizar as seguintes palavras: ecra, achar, nao.

¢ No segundo grupo, constituido apenas pela classe 3, de cor verde, pode-se
visualizar as seguintes palavras: estar, tocar, levar.

¢ No terceiro grupo, constituido pelas classes 1 e 2, na Classe 1, de cor vermelha,
constam as seguintes palavras: comprar, mesmo, toque. Na Classe 2, de cor
amarela, pode-se observar as seguintes palavras: receber, envolvente,

agradavel.

4.4.3. Andlise Fatorial por Correspondéncia

O Iramuteq define a AFC como uma representacao grafica dos dados que auxilia na
visualizagdo da proximidade entre classes e palavras. O gréafico 7, gerado pelo software,
apresenta as cinco classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia, com o
agrupamento e destaque das palavras com maior frequéncia para cada uma das classes
e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas com as

outras.
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Gréfico 7 - Representacéo Fatorial fornecida pelo software Iramuteq
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

O grafico 7 expde a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, por exemplo, as classes 2 e 3 (cinzenta e verde) encontram-se bastante
proximas e até misturadas, o que nos permite verificar a relacdo entre as palavras
apresentadas nestas classes. Por outro lado, podemos verificar que as palavras
apresentadas na classe 5 (roxa) se encontram um pouco distantes, 0 que nos mostra

que estas palavras se relacionam menos.

4.4.4. Andlise de Similitude

As Figuras 21 e 22 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 21, com a criagcdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares

em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizagcdo desse agrupamento.
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A Figura 22, apresenta a mesma similitude no entanto sem os respetivos halos de
agrupamento.

Figura 21: Andlise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Na Arvore de Similitude da Figura 21, correspondente a apresentacéo com halos de
agrupamento, podem ser observados 5 halos, sendo o halo verde a raiz principal, com

a predominancia das palavras Loja, receber e casa. A partir deste centro irradiam quatro
outros halos:
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amarelo, com prevaléncia das palavras horario, pratico e luxo;
roxo, contendo online, compra e normalmente;

azul, com mais, cobmodo e agradavel;

o o T p

vermelho com a prevaléncia das palavras produto, experiéncia e fisico.

Figura 22 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.4.5. Analise por Nuvem de Palavras

Figura 23 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: produto, loja, fisico,

online, cobmodo, horario e estabelecimento.

Tendo em conta a analise do Iramuteq e as respostas obtidas nas entrevistas realizadas,
pode-se concluir que nesta variavel, pode-se concluir que esta foi a variavel que mais

dividiu os entrevistados.

A pergunta “Considera mais agradavel a experiéncia de receber o produto em casa ou
no estabelecimento?” 2 pessoas consideram mais agradavel receber o produto em casa

enquanto 8 pessoas consideram mais agradavel receber o produto no estabelecimento.

A pergunta “Considera ser mais céomodo fazer compras online a qualquer hora,
comparativamente ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?” 3 pessoas, apesar de
considerarem mais cémodo fazer compras online preferem sempre deslocar-se a loja
fisica enquanto 7 pessoas consideram mais comodo realizar as compras online tendo

em conta o horario.

A pergunta “E mais cémodo ver os produtos no ecra de um dispositivo eletrénico ou na
loja fisica?” 3 pessoas consideram mais cémodo ver os produtos no ecrd de um
dispositivo eletronico no entanto preferem sempre ver em loja fisica e 7 pessoas

consideram mais comodo ver os produtos em loja fisica.
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A pergunta “Consegue ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?” todos os

entrevistados consideram gue conseguem ver mais produtos na loja online.

Através da Figura 21, na Andlise de Similitude com agrupamento por halos de
similaridade podemos confirmar a associacdo da comodidade ao ecra, a associacéo do
horario a praticidade e a associacdo do receber o produto em loja fisica a experiéncia
agradavel.

Nesta varidvel os entrevistados identificaram o realizar compras a qualquer hora e a
possibilidade de ver mais produtos em loja online como as maiores vantagens deste
método. Ao mesmo tempo, estes mesmos entrevistados consideram mais agradavel ver
e receber os produtos em loja fisica, devido a experiéncia de compra, considerando

também estes temas como as maiores vantagens deste método.
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4.5. Andlise da Variavel Pagamento e Seguranca

45.1. Andalise Estatistica dos Dados

Na presente analise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacéo, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.

Grafico 8 - Gréfico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.5.2. Classificacdo Hierarquica Descendente

Pode ser visualizada na Figura 24 a prevaléncia das classes 3 e 4, contando com cerca
de 30%, praticamente o dobro das restantes classes sendo que as restantes rondam os
18% e os 22%, que significa que as palavras presentes nas classes 3 e 4 foram

repetidas um maior nimero de vezes.

Figura 24 - Dendrograma com detalhe de palavras nas classes
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A partir do dendrograma acima detalhado podem ser visualizadas as palavras que
obtiveram maior percentagem, em relacdo a frequéncia média entre si e a diferenca

entre elas.
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Figura 25 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A Figura 25 apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho

em funcdo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido apenas por um grupo composto pelas classes 1 e 2,

traz as seguintes palavras mais representativas a partir das nuvens de palavras:

e na classe 1, de cor vermelha, observa-se as seguintes palavras relevantes:
negociacado, falar, maior. Na Classe 2, de cor verde, pode-se observar as

seguintes palavras: pagamento, mau, nunca.
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O segundo subcorpo, constituido por um grupo formado pelas classes 3 e 4, traz as

seguintes palavras mais representativas a partir das nuvens de palavras:

na classe 3, de cor azul, observa-se as seguintes palavras relevantes: realizar,

valor, compra. Na Classe 4, de cor roxa, pode-se observar as seguintes palavras:

fornecer, dado, pessoal.

4.5.3. Analise Fatorial por Correspondéncia

O Iramuteq define a AFC como uma representacao grafica dos dados que auxilia na

visualizacdo da proximidade entre classes e palavras. O gréfico 9, concebido pelo

software, apresenta as cinco classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia,

com o agrupamento e destague das palavras com maior frequéncia para cada uma das

classes e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas

com as outras

facteur 2 - 34.24 %%

Gréfico 9 - Representacdo Fatorial fornecida pelo software Iramuteq
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O grafico 9 expde a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, no entanto, como se pode verificar, as classes encontram-se bastante
dispersas, o0 que significa que ndo existe uma grande relacdo entre as palavras

presentes nas classes.

45.4. Analise de Similitude

As Figuras 26 e 27 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 26, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares
em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizagdo desse agrupamento.
A Figura 27, apresenta a mesma similitude, no entanto sem os respetivos halos de

agrupamento.

Figura 26 - Andlise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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Na Arvore de Similitude da Figura 26, correspondente a apresentacdo com halos de
agrupamento, podem ser observados 6 halos, sendo o halo vermelho a raiz principal,
com a predominancia das palavras loja, confianca e publicidade. A partir deste centro

irradiam cinco outros halos:

amarelo, com prevaléncia das palavras mais, compra, satisfeito;
cor de rosa, contendo online, pagamento, relacao;
verde, com negociacdo e capacidade;

azul, com a prevaléncia das palavras fisico, pessoal e confortavel,

® 2 0o T 9

roxo, com as palavras terceiro, recomendacdao, importante.

Figura 27 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.5.5. Andlise por Nuvem de Palavras

Figura 28 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: loja, fisico, online,
pagamento, compra, confian¢a e produto.

Tendo em conta a analise do Iramuteq e as respostas obtidas nas entrevistas realizadas,
pode-se concluir que nesta variavel, apesar de nenhum dos entrevistados ter tido uma
ma experiéncia em qualquer um dos métodos, pode-se identificar quais os temas a que

estes sdo mais sensiveis e mais confiantes.

A pergunta “Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de
pagamento na loja fisica ou online?” 9 pessoas consideram estar mais satisfeitas com
as diferentes possibilidades de pagamento na loja online, enquanto apenas 1 considera

estar mais satisfeito com as possibilidades de pagamento na loja fisica.

A pergunta “Sente mais confianga a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de

crédito) na compra online ou na loja fisica? Porqué?” apenas 1 pessoa considera ter
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igual confianca tanto em loja fisica como em loja online, enquanto 9 pessoas sentem

mais confianca em fornecer dados em loja fisica.

A pergunta “Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em
realizar compras de alto valor?” todas as pessoas responderam que se sentem mais

confortaveis em realizar compras de alto valor em loja fisica.

A pergunta “Considera que tem mais capacidade de negociagdo na compra online ou
nas lojas fisicas?” apenas 3 pessoas consideram ter mais capacidade de negociacao
na loja fisica, 1 pessoa considera igual em ambas e 6 pessoas consideram ter maior

capacidade de negociacao na loja online.

A pergunta “As recomendacdes de terceiros sdo importantes para a tomada de decis&o
de compra de produtos de luxo online?” 3 pessoas responderam que nao consideram

importante, enquanto 7 responderam que consideram importante.

A pergunta “Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja
fisica? E online?” todas as pessoas responderam que nunca tiveram uma ma

experiéncia em qualquer uma das plataformas.

Os entrevistados consideram-se mais satisfeitos com as possibilidades de pagamento
na loja online e ao mesmo tempo consideram ter uma maior capacidade de negociacao,
no entanto, consideram-se mais confortaveis em fornecer dados pessoais e em realizar
compras de alto valor na loja fisica. A maioria dos entrevistados considera também as
recomendacdes de terceiros importantes quanto & compra de produtos online. E
fundamental para as marcas perceber este comportamento dos consumidores, pois

apesar das vantagens da loja online, estes vao ter sempre mais confianca na loja fisica.
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4.6. Andlise da Variavel Loja Fisica/Site

4.6.1. Andalise Estatistica dos Dados

Na presente analise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacéo, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.

Graéfico 10 - Andlise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.6.2. Classificacdo Hierarquica Descendente

Pode ser visualizada na Figura 29 a prevaléncia das classes 1, 3, 5 e 6, contando com
cerca de 18%, sendo que as classes 2 e 4 rondam os 13%, o que significa que as

palavras presentes nas classes 1, 3, 5 e 6 foram repetidas um maior nimero de vezes.

Figura 29 - Dendrograma com detalhe de palavras nas classes
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A partir do dendrograma acima detalhado podem ser visualizadas as palavras que
obtiveram maior percentagem, em relagcdo a frequéncia média entre si e a diferenca

entre elas.
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Figura 30 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas

- na'-;égal;ﬁn
pPasso

encontrar

opcao
leque.

imaior=

Eretenchs oo

Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A Figura 23 apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho
em funcéo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido por trés grupos, traz as seguintes palavras mais
representativas a partir das nuvens de palavras:

e no primeiro grupo, constituido apenas pela classe 3, de cor verde, pode-se
visualizar as seguintes palavras: produto, referir, dispor;
e no segundo grupo, constituido apenas pela classe 6, cor de rosa, pode-se

visualizar as seguintes palavras: passo, havegag¢ao, encontrar;
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e no terceiro grupo, constituido pelas classes 2 e 4, na Classe 2, de cor amarela,
constam as seguintes palavras: habito, compra, luxo. Na Classe 4, de cor azul

claro, pode-se observar as seguintes palavras: norma, compra, expor.

O segundo subcorpo, constituido apenas por um grupo, traz as seguintes palavras mais

representativas a partir das nuvens de palavras:

e constituido pelas classes 1 e 5, na Classe 1, de cor vermelha, constam as
seguintes palavras: avaliar, através, facil. Na classe 5, de cor azul escura,

observam-se as seguintes palavras relevantes: leque, maior, opgéao.

4.6.3. Andlise Fatorial por Correspondéncia

O Iramuteq define a AFC como uma representacao grafica dos dados que auxilia na
visualizacdo da proximidade entre classes e palavras. O gréfico 11, gerado pelo
software, apresenta as cinco classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia,
com o agrupamento e destaque das palavras com maior frequéncia para cada uma das
classes e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas

com as outras.
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Grafico 11 - Representacgédo Fatorial fornecida pelo software Iramuteq
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

O gréfico 11 expde a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, neste caso todas as classes se encontram minimamente aproximadas,
exceto a classe 2 (cinzenta) que se encontra um pouco mais distante que as restantes,
0 que significa que as palavras presentes nesta classe se relacionam menos com as

outras.

4.6.4. Andlise de Similitude

As Figuras 31 e 32 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 31, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares
em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizagcdo desse agrupamento.
A Figura 32, apresenta a mesma similitude no entanto sem os respetivos halos de

agrupamento.
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Figura 31 - Analise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Na Arvore de Similitude da Figura 31, correspondente & apresentacdo com halos de
agrupamento, podem ser observados 4 halos, sendo o halo verde a raiz principal, com

a predominancia das palavras loja, fisico e considerar. A partir deste centro irradiam trés
outros halos:

a. azul, com prevaléncia das palavras produto, encontrar, sempre;
b. vermelho, contendo site, mais, facilidade;

c. roxo, com facil, avaliar, concorrente.
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Figura 32 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.6.5. Andlise por Nuvem de Palavras

Figura 33 - Nuvem de Palavras

navegacao comprar
O 0pCao passo
Q.  yez sites como

=5 considerarnato

- ¥
~<nroduto
dizpor _gdﬂmamr
@ = - através
purqueﬁg (DIO a cjm_ achar
= R— encontrar
caracteristica © . r Sempre
g Eﬂnllne E‘Dfﬂl Sfl cl;[?d
N Sltenan acilidade
o r - deslocar
o ™ devido facil g
muitalin

Ormacao g erer -

normalmente diferente E
procurar

Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: loja, produto,

considerar, fisico, site, facil e encontrar.

Com o auxilio do Iramuteq e através das respostas as entrevistas realizadas foi possivel
retirar algumas conclusdes, nesta variavel os entrevistados comparam as lojas fisicas

com as lojas online em certos temas considerados fundamentais.

A pergunta “Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online,
considera os sites das marcas de luxo de facil navegagao?” apenas 3 responderam que
ja tiveram experiéncias com sites que ndo consideram ser de facil navegacédo, os

restantes 7 consideram estes sites de facil navegacao.

A pergunta “Consegue determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos
de luxo online ou numa loja fisica?” apenas 3 pessoas consideram passar mais tempo

na loja fisica, enquanto 7 pessoas consideram passar mais tempo na loja online.
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A pergunta “Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?”
todos os entrevistados responderam que tem mais facilidade em encontrar um produto

na loja online.

A pergunta “Considera ter um maior leque de opcdes de compra no site do que em loja
fisica?” todos os entrevistados responderam que consideram ter um maior leque de

opc¢des na loja online.

A pergunta “Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo
através do site ou em loja fisica?” apenas 2 entrevistados consideram ser mais facil
avaliar os diferentes concorrentes através da loja fisica, enquanto 8 entrevistados

consideram ser mais facil através da loja online.

A pergunta “Considera ter ao seu dispor mais informagées acerca do produto numa loja
online ou em loja fisica?” apenas 3 entrevistados consideram ter mais informacdes na
loja fisica enquanto os restantes 7 consideram ter mais informac6es do produto na loja

online.

A pergunta “Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma
razdo em especifico?” apenas 1 dos inquiridos tem por habito efetuar mais compras em

loja online, os restantes 9 tém por habito efetuar mais compras em loja fisica.

Esta varidvel torna-se um pouco contraditéria, pois a maioria dos entrevistados
consideram os sites das marcas de luxo de facil navegacao, passam mais tempo na loja
online do que na loja fisica, tém mais facilidade em encontrar um produto na loja online,
consideram ter um leque maior de op¢des na loja online, tém mais facilidade em avaliar
0s concorrentes através das lojas online, consideram ter mais informacdo acerca dos
produtos na loja online, no entanto, 90% dos entrevistados tém por habito realizar mais
compras na loja fisica. Conclui-se que estes consumidores fazem uma analise ao
produto, & marca e aos seus concorrentes através das lojas online antes de efetuarem
a compra e no momento de efetuar a compra deslocam-se a loja fisica. Torna-se
essencial que as marcas tenham nog¢do destes comportamentos dos seus

consumidores.
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4.7. Andlise da Variavel Lealdade

4.7.1. Andalise Estatistica dos Dados

Na presente analise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacéo, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.

Gréfico 12 - Gréfico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.7.2. Classificacdo Hierarquica Descendente

Pode ser visualizada na Figura 34 a prevaléncia da classe 4, contando com cerca de
27%, sendo que as restantes classes rondam os 18%, o que significa que as palavras

presentes nas classes 3 e 4 foram repetidas com maior frequéncia.

Figura 34 - Dendrograma com detalhe de palavras nas classes
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A partir do dendrograma acima detalhado podem ser visualizadas as palavras que
obtiveram maior percentagem, em relacdo a frequéncia média entre si e a diferenca

entre elas.

103



-ﬂ a
European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

Figura 35 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A Figura 35 apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho

em funcéo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido apenas por um grupo composto pela classe 5, traz as
seguintes palavras mais representativas a partir das nuvens de palavras:
e na classe 5, de cor roxa, observa-se as seguintes palavras relevantes:
determinante, recorrente, futuro.
O segundo subcorpo, constituido por trés grupos, traz as seguintes palavras mais
representativas a partir das nuvens de palavras:
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e 0 primeiro grupo, constituido apenas pela classe 4, de cor azul, observa-se as
seguintes palavras relevantes: saber, mais, compra;

¢ O segundo grupo, constituido apenas pela classe 3, de cor verde, observa-se as
seguintes palavras: pensar, existir, sentir;

e O terceiro grupo, constituido pelas classes 1 e 2. Na classe 1 de cor vermelha,
pode-se observar as palavras: marca, davida, voltar. Na classe 2, de cor

amarela, pode-se observar as seguintes palavras: acesso, devido, oferta.

4.7.3. Andlise Fatorial por Correspondéncia

O Iramuteq define a AFC como uma representacao grafica dos dados que auxilia na
visualizacdo da proximidade entre classes e palavras. O gréfico 13, gerado pelo
software, apresenta as cinco classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia,
com o agrupamento e destaque das palavras com maior frequéncia para cada uma das
classes e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas

com as outras.
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Grafico 13 - Representacgéo Fatorial fornecida pelo software Iramuteq
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

O gréfico 13 expde a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, por exemplo, as classes 1, 2 e 3 (vermelha, cinzenta e verde) encontram-
se bastante préximas e até misturadas, o que nos permite verificar a relacdo entre as
palavras apresentadas nestas classes. Por outro lado, podemos verificar que as
palavras apresentadas na classe 5 (roxa) se encontram um pouco distantes, o que nos

mostra que estas palavras se relacionam menos.

4.7.4. Andlise de Similitude

As Figuras 36 e 37 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 36, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares

em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizagcdo desse agrupamento.
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A Figura 37, apresenta a mesma similitude, no entanto sem o0s respetivos halos de

agrupamento.

Figura 36 - Analise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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Na Arvore de Similitude da Figura 36, correspondente & apresentacéo com halos de

agrupamento, podem ser observados 6 halos, sendo o halo verde a raiz principal, com

a predominancia das palavras experiéncia, positivo, voltar. A partir deste centro irradiam

cinco outros halos:

® 2 0 T 9

roxo, contendo comprar, pensar, saber;

cor de rosa, com online, cliente, sempre.

azul, com prevaléncia das palavras mais, muito, bem;

Amarelo, com as palavras loja, recompensar, sentir

Vermelho, com as palavras fisico, lealdade, acesso.
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Figura 37 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.7.5. Andlise por Nuvem de Palavras

Figura 38 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: loja, fisico, online,

experiéncia, comprar, recompensar, positivo e voltar.

Através da andlise do software Iramuteq e das respostas as entrevistas, pode-se
concluir que ter uma experiéncia de compra positiva € fundamental para os clientes
voltarem.

A pergunta “Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai
fazé-lo voltar a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?” todos os entrevistados

responderam que sim.
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A pergunta “Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja
fisica?” 4 pessoas responderam que se sentem recompensados em ambas as
plataformas, 1 pessoa respondeu que se sente recompensado apenas em loja fisica, 2
pessoas responderam gque se sentem recompensados apenas em loja online e 3
pessoas responderam que ndo se sentem recompensados em nenhuma das
plataformas.

Pode-se concluir que todos os entrevistados consideram fundamental ter uma
experiéncia de compra positiva para voltarem a comprar e se tornarem leais a marca,
no entanto, nem todos os entrevistados se sentem recompensados. Tendo em conta as
entrevistas realizadas, 40% dos entrevistados consideram-se recompensados pelas
marcas tanto em loja fisica como em loja online, 10% sentem-se recompensados
apenas em lojas fisicas, 20% sentem-se recompensados apenas em loja online e 30%

das pessoas nao se consideram recompensados em nenhumas das situagoes.
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Na presente analise, o grafico encontra-se de acordo com a recomendacéo, o que valida

estatisticamente o corpus analisado.
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Gréfico 14 - Gréfico das recorréncias das palavras com a frequéncia das formas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.8.2. Classificacdo Hierarquica Descendente

Pode ser visualizada na Figura 39 a prevaléncia das classes 1 e 2, contando com cerca
de 41%, sendo que a classe 3 ronda apenas os 17%, o que significa que as palavras

presentes nas classes 1 e 2 foram repetidas com maior frequéncia.

Figura 39 - Dendrograma com detalhamento de palavras nas classes

classe 3 classe 1 classe 2
processo pagar agradavel
perder disposto fisico
ao estar considerar
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também contar loja
pessoa sim compra
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entrar produto Sxperlncia
aigo noe
acontecer nunca as
acompanhar desiludir an
vontade agora to
vendedor recompensa ter
valorizar preco .
revenda peso i

Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A partir do dendrograma acima detalhado podem ser visualizadas as palavras que
obtiveram maior percentagem, em relacdo a frequéncia média entre si e a diferenca

entre elas.
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Figura 40 - Nuvem de Palavras nas classes identificadas
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

A Figura 40 apresenta uma forma diferente de exibir as palavras mais representativas
em cada uma das classes extraidas pelo software, permitindo visualizar em cada uma
das classes, uma nuvem de palavras na qual as palavras ganham realce de tamanho
em funcéo da sua frequéncia de ocorréncia.

O primeiro subcorpo, constituido apenas por um grupo composto pelas classes 1 e 2,

traz as seguintes palavras mais representativas a partir das nuvens de palavras:

e na classe 1, de cor vermelha, observa-se as seguintes palavras relevantes:
estar, disposto, pagar. Na classe 2, de cor verde, observam-se as seguintes

palavras: fisico, agradavel, qualidade.

O segundo subcorpo, constituido apenas por um grupo, traz as seguintes palavras mais

representativas a partir das nuvens de palavras:

e 0 grupo, constituido apenas pela classe 3, de cor azul, observa-se as seguintes

palavras relevantes: processo, experimentar, acompanhar;
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4.8.3. Analise Fatorial por Correspondéncia

O Iramuteq define a AFC como uma representacao grafica dos dados que auxilia ha
visualizacdo da proximidade entre classes e palavras. O grafico 15, gerado pelo
software, apresenta as cinco classes extraidas com suas palavras-chave de relevancia,
com o agrupamento e destague das palavras com maior frequéncia para cada uma das
classes e, ainda, de que maneira as quatro classes se encontram relacionadas umas

com as outras.

Grafico 15 - Representacado Fatorial fornecida pelo software Iramuteq
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

O gréfico 15 expbe a forma como as palavras apresentadas com mais frequéncia se
relacionam, no entanto, como se pode verificar, as classes encontram-se bastante
dispersas, 0 que significa que ndo existe uma grande relacdo entre as palavras

presentes nas classes.
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4.8.4. Andlise de Similitude

As Figuras 41 e 42 trazem a mesma demonstracdo do resultado de Similitude, sendo
que a Figura 41, com a criacdo de um halo colorido que agrupa as palavras similares
em conjuntos de proximidade, possibilita uma melhor visualizacdo desse agrupamento.
A Figura 42, apresenta a mesma similitude no entanto sem o0s respetivos halos de
agrupamento.

Figura 41 - Analise de Similitude com agrupamento por halos de similaridade
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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Na Arvore de Similitude da Figura 41, correspondente a apresentacdo com halos de
agrupamento, podem ser observados 4 halos, sendo o halo azul a raiz principal, com a

predominancia das palavras produto, expectativa, sempre. A partir deste centro irradiam

trés outros halos:

a. roxo, com prevaléncia das palavras estar, disposto, pagar;
b. verde, contendo experiéncia, comprar, mais;

c. vermelho, com as palavras loja, fisico, agradavel.

Figura 42 - Analise de Similitude somente com as raizes de relacionamento
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.
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4.8.5. Analise por Nuvem de Palavras

Figura 43 - Nuvem de Palavras
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Fonte: fornecido pelo software Iramuteq.

Observa-se, na nuvem de palavras, o predominio das palavras: produto, loja,

experiéncia, fisico, compra e considerar.

Através do software Iramuteq e das entrevistas realizadas pode-se concluir que a

maioria dos entrevistados considera benéfico adquirir produtos de luxo.

A pergunta “Tendo em conta os produtos de luxo que j4 comprou considera que
responderam as suas expectativas?” apenas 2 pessoas responderam que ja tiveram
pelo menos uma experiéncia que ndo respondeu as expectativas, as restantes 8

consideram que os produtos de luxo responderam sempre as expectativas.

A pergunta “Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por
um produto de luxo?” todos os 10 entrevistados responderam que tendo em conta a

experiéncia de compra, estédo dispostos a pagar mais por um produto de luxo.

A pergunta “Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja

fisica ou numa loja online?” apenas 2 pessoas consideram mais benéfico comprar um
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produto numa loja online, enquanto as outras 8 pessoas consideram mais benéfico

comprar um produto numa loja fisica.

A pergunta “Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica
ou online?” todos os 10 entrevistados consideram ter uma experiéncia de compra mais

agradavel na loja fisica.

Apesar de 20% dos entrevistados considerarem mais benéfico comprar um produto em
loja online e de também 20% j& terem tido pelo menos uma experiéncia em que o
produto de luxo ndo respondeu as suas expectativas, 100% dos entrevistados
consideram estar dispostos a pagar mais por um produto de luxo. A0 mesmo tempo,
100% dos entrevistados consideram ter uma experiéncia de compra mais agradavel em

loja fisica.

118



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ap6s a exposicao de todos os resultados da presente investigacdo empirica, é possivel
proceder-se ao resumo da discussdo dos mesmos, assim como as conclusées em

relacdo a pergunta de partida do presente estudo, ou seja, a preferéncia pela

experiéncia de compra de produtos de luxo em loja online ou em loja fisica.

Neste sentido, foram consideradas sete variaveis, o atendimento, o tempo de entrega,
a comodidade, o pagamento e seguranca, a comparacgao entre a loja fisica e o site, a
lealdade e a percecao do beneficio.

Deste modo, foi entdo elaborada uma entrevista semi estruturada, com uma amostra de
10 consumidores de produtos de luxo, que apds o preenchimento de uma declaracao
de autorizagéo, foi dada a liberdade aos mesmos para falarem um pouco sobre as suas

experiéncias.

Apbs uma andlise as respostas dos entrevistados e a analise dos dados obtidos pelo
software Iramuteq foi possivel retirar algumas conclusfes. Primeiramente optou-se por
realizar uma analise a todas as variaveis reunidas e de seguida uma analise a cada uma

das variaveis em particular.

Tendo em conta a andlise das variaveis em conjunto, chegou-se a conclusdo de que 0s
consumidores mantém sempre a preferéncia pela loja fisica, no entanto, e com o
objetivo de aprofundar esta analise, foi analisada cada variavel individualmente. O que
vai em linha com Silva (2020), que refere que 70% dos seus entrevistados consideram
ter uma melhor experiéncia de compra na loja fisica e apenas 30% na loja online, o que
apesar de ndo ser uma totalidade dos entrevistados a preferir a modalidade da loja

fisica, € um valor significativo.

Por outro lado, na investigacao de Livino (2017) e Martins (2017), os resultados seguem
uma indicacdo contraria quando referem que os consumidores obtém uma satisfacao

maxima ao realizar compras de luxo online.

Estes dados, apesar de contraditérios, demonstram a necessidade de continuar a

investigar sobre esta matéria.

Em relacdo a variavel atendimento, apesar dos consumidores ndo se considerarem
insatisfeitos com o atendimento em loja online, a maioria dos entrevistados sentem-se
mais satisfeitos com o atendimento em loja fisica, assim como no que toca a realizacao

de trocas e devolucgoes.
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Relativamente a varidvel tempo de entrega dos produtos online, a maioria dos

entrevistados consideram nunca ter tido uma ma experiéncia e sentem-se satisfeitos.

No que concerne a variavel pagamento e seguranca, apesar dos consumidores se
encontrarem mais satisfeitos com as diferentes possibilidades de pagamento da loja
online, considerarem ter uma maior capacidade de negociacdo na loja online e nunca
terem tido uma ma experiéncia nestas plataformas, os mesmos sentem mais confianca
no pagamento e no fornecimento de dados na loja fisica, bem como se sentem mais a

vontade para realizar compras de alto valor nesta modalidade.

Na varidvel em que é comparada a loja fisica e o site, mantém-se esta curiosidade, pois
apesar da maioria dos entrevistados considerar passar mais tempo no site do que na
loja fisica, ter uma maior facilidade em encontrar um certo produto no site, uma maior
facilidade em avaliar os concorrentes através dos seus sites e ter acesso a um maior
namero de informacdes no site, 90% dos entrevistados considera realizar mais compras

na loja fisica.

No que diz respeito a variavel lealdade as opinides ndo se dividiram e todos os
entrevistados consideram fundamental ter uma experiéncia de compra positiva para
voltar a comprar. No entanto, apenas 40% dos entrevistados se sentem recompensados
por serem leais a uma marca, o que deve ser, apds esta analise, um aspeto a melhorar

por parte destas marcas.

Para terminar, na variavel percecdo do beneficio, a maioria dos entrevistados
consideram que os produtos de luxo respondem sempre as expectativas e todos estes
estdo dispostos a pagar mais por um produto desta categoria. Por Ultimo e tendo em
conta o objetivo principal desta dissertacdo, a maioria dos consumidores considera mais
benéfico comprar um produto em loja fisica e todos os entrevistados consideram ter uma

experiéncia de compra mais positiva na loja fisica.
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6. CONCLUSOES

E notério que s&o diversos os fatores que podem influenciar a experiéncia de compra
do consumidor na aquisicdo de um produto de luxo. Porém, para o presente estudo,
foram considerados apenas alguns dos fatores que consideramos mais relevantes, com
vista a concentrar e a objetivar os resultados obtidos, tendo sido a revisdo da literatura

bastante importante para evidenciar esses mesmos pontos.

Posteriormente a realizacdo de toda a pesquisa teorica, foram realizadas as entrevistas
semi estruturadas, seguindo-se a andlise dos dados obtidos, através da qual foram
alcancados os objetivos inicialmente propostos para a presente investigacdo. Através
dos mesmos, foi possivel retirar algumas conclusfes, tais como, apesar de estes
consumidores se considerarem mais satisfeitos com as opgfes de pagamento em loja

online, sentem mais confianga no pagamento em loja fisica.

Com o presente estudo, foi ainda possivel responder ao principal problema colocado,
que consistia em qual das vertentes, loja online ou fisica, estes consumidores
consideram ter uma experiéncia de compra mais agradavel, do qual se constatou que,
apesar das inimeras vantagens inerentes as lojas online, como por exemplo o horério
alargado e a possibilidade de entrega dos produtos em casa, 0S mesmos possuem

preferéncia pela experiéncia de compra em loja fisica.

Por ultimo e como anteriormente referido, foi ainda possivel perceber e aprofundar

algumas das variaveis que influenciam de forma global a experiéncia de compra.

Posto isto, e apesar de no presente estudo ndo existirem diferengcas de comportamento
significativas no que concerne a experiéncia de compra, acredita-se que num estudo
com uma amostra de maior dimenséo, os resultados poderao ser bastante Uteis para as
respetivas marcas. Embora a amostra possua nha sua base um conjunto de
consumidores de produtos de luxo, € importante que as marcas realizem um estudo

com uma amostra populacional maior.

Assim sendo, é possivel afirmar que na presente investigacéo, o estudo da experiéncia
de compra no mercado de luxo, tendo em conta as variaveis analisadas, podera
constituir uma alavanca ou encorajamento para futuros trabalhos de investigagcédo ou

novas questdes a serem apresentadas sobre o tema estudado.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Ao longo da realizacéo da presente dissertacdo, foram identificadas algumas limitacdes,
que poderao, no futuro, ser aperfeicoadas no decorrer da crescente investigagdo nesta

area.

A primeira limitag&do a ser encontrada foi a caréncia da amostra populacional utilizada,
0 que pode aumentar a margem de erro, assim como trazer alguma subjetividade ao

trabalho desenvolvido.

Outra limitagdo encontrada foi o prazo limitado para a realizacdo desta investigacao,
ndo sendo assim possivel aprofundar e aperfeicoar certos pontos do estudo
apresentado, como por exemplo, a realizagdo de um numero superior de entrevistas ou

a concretizagdo das mesmas através do meio digital.

Deste modo, e por este se tratar de um estudo que abrange diversas variaveis, uma das
recomendacdes passaria por obter uma amostra populacional mais representativa, que
culminaria num resultado mais fidedigno e, por sua vez incontestavel. Para além disso,
outra recomendacao passaria por introduzir a entrevista semiestruturada a outros meios

de comunicag&o, como por exemplo o meio digital e meios de recolha de dados.

Desta forma, em futuras investigacoes, e aperfeicoando as limitagdes acima referidas,
poderdo ser colmatadas algumas das dificuldades sentidas, culminando, na obtencéo
de dados relevantes que possam contribuir na/para a diminuicdo da caréncia de
informacéo e ainda, em estudos mais completos e concisos sobre a experiéncia de
compra online no mercado de luxo, o que podera levar a aplicacdo deste tema numa

determinada marca ou setor de atividade.
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Apéndice 2 — Guido da Entrevista

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas dividas em tempo Util?

Considera-se satisfeito com a resolucdo de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

Comodidade

Considera mais agradavel a experiéncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualquer hora, comparativamente

ao horério pré-estabelecido das lojas fisicas?
E mais cémodo ver os produtos no ecréd de um dispositivo eletronico ou na loja fisica?

Consegue ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortadvel em realizar

compras de alto valor?
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Considera que tem mais capacidade de negociagdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

As recomendacdes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

Teve alguma mé experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Consegue determinar se passa mais tempo hum site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?
Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?
Considera ter um maior leque de opc¢des de compra no site do que em loja fisica?

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Considera ter ao seu dispor mais informacfes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Percecédo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo que jA comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?
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Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?
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Apéndice 3 - Entrevistas

Entrevistado numero 1

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas duvidas em tempo Uutil?

Sim, até hoje ndo tenho razao de queixa, pelo contrario sdo sempre muito prestaveis.

Sim, nas lojas online normalmente respondem sempre em tempo Util.

Considera-se satisfeito com a resolucao de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Sim, na loja fisica esses problemas sado resolvidos na hora. Na loja online, apesar de
ser um processo muito mais demorado e complexo do que em loja fisica, nunca tive

nenhuma ma experiéncia.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

Tive uma mé& experiéncia em que entregaram no tempo Util mas sem aviso de onde

deixaram a encomenda.

Comodidade

Considera mais agradavel a experi€ncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Apesar de receber o produto em casa ser mais comodo, no estabelecimento a

experiéncia € muito mais agradavel.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?
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Sim, sem duvida.

E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

Em loja fisica, mesmo que compre um produto online, nunca o compro sem o ver em

loja fisica.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Na loja online tem mais produtos.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Loja online tem uma maior oferta de possibilidades de pagamento.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Sinto confianga tanto no online como na loja fisica, porque sé confio em boas

plataformas online.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Loja fisica.

Considera gue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?
Acho que nas lojas fisicas temos uma maior capacidade de negociacgéo.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

Sim, se tiver na dlvida de comprar uma certa marca ou nao, a opinido de um amigo ou

familiar vai sem davida fazer a diferenca.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

N&o, nunca tive.
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Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Sim, todos os sites que comprei e visitei até hoje séo de facil navegacao.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Passo mais tempo na loja online uma vez que ndo me tenho de deslocar.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Tenho mais facilidade no site.

Considera ter um maior leque de opcdes de compra no site do gue em loja fisica?

Sim, normalmente no site costuma ter uma maior oferta de produtos.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Através do site porque nao tenho de me deslocar as lojas fisicas.

Considera ter ao seu dispor mais informacfes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Considero ter mais informac6es na loja fisica, porque apesar de na loja online ter as

caracteristicas do produto, na loja fisica posso ver eu mesmo essas caracteristicas.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Loja online, devido a maior facilidade, rapidez e comodidade.

Lealdade

Considera gue ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim, tanto em loja fisica como loja online.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Sim, normalmente estas marcas recompensam sempre o cliente seja em loja fisica ou

online.
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Percecéo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue jA comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Sim, nunca nenhum me desiludiu.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?
Sim, ndo so pelo produto mas por toda a experiéncia.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa
loja online?

Loja Fisica porque posso experimentar 0 produto enquanto através da loja online o

produto pode chegar e ndo ser o que esperava.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Loja Fisica sem duavida.
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Entrevistado nimero 2

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas duvidas em tempo Util?

Considero-me satisfeito nas lojas fisicas porém, nas lojas online tenho mais dificuldade

em obter respostas a todas as minha duvidas.

Considera-se satisfeito com a resolucao de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

A nivel de lojas fisicas a minha experiéncia foi sempre positiva, j& em lojas online o

tempo de todo este processo torna-se demasiado.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

Até agora so tive uma ma experiéncia mas também deveu-se a pandemia em que todas

as encomendas em geral atrasaram bastante no tempo de entrega.

Comodidade

Considera mais agradavel a experi€éncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Depende do tipo de produto, mas no geral € mais agradavel no espaco fisico pois existe
toda uma envolvéncia que me permite obter outro tipo de experiéncia no momento de

obtencéo do produto.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Considero a flexibilidade do horario como a grande vantagem das lojas online, onde
posso ver e comprar produtos a qualquer hora, enquanto que nos estabelecimentos

estou limitado ao horario de funcionamento.
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E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

Numa loja fisica onde posso tocar e perceber melhor toda a envolvéncia do produto.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Regra geral na loja online.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Normalmente uso sempre 0 mesmo método que esta disponivel tanto em loja fisica

como em loja online, mas sim a loja online tem mais possibilidades.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Tenho confianga em fornecer dados tanto em loja fisica como em loja online, mas

evidentemente que em loja fisica € mais seguro.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Loja fisica.

Considera gue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?
Considero ter uma maior capacidade de negociagdo nas lojas fisicas.

As recomendacoes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

Sim claro, as opinifes e as avaliagdes sdo o que tenho mais em consideragéo nas minha

tomadas de decisao.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

Nunca tive uma ma experiéncia.

Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacdo?
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Sim, apesar de na maioria das vezes utilizar revendedores das marcas e nao
diretamente no site da marca mesmo, tanto as marcas como 0s revendedores

apresentam sites de facil navegacéo.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Loja online, pois posso aceder em qualquer local a qualquer hora.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Na loja online.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Sim, na loja online tem uma maior variedade de produtos.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Através dos sites pois ndo tenho de me deslocar para as lojas.

Considera ter ao seu dispor mais informacfes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Na loja online, pois na loja fisica depende muito do colaborador.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Loja fisica, pois gosto de ver pessoalmente e tocar antes de comprar.

Lealdade

Considera gue ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim claro, depois de ter uma boa experiéncia ganho confianga na loja online e volto a
usar certamente, uma loja fisica também, no entanto ja dependera da localizacdo e

comodidade de voltar 4.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Loja online, pois oferecem muitas vezes descontos e recompensas por ser um cliente

leal.
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Percecéo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue jA comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Normalmente sim, mas alguns, apesar de ser uma minoria, jA surpreenderam pela

negativa e pela falta de qualidade.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?
Sim, claro que sim.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Loja online, pelas recompensas associadas.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Loja fisica, até porque a maioria das minhas experiéncias foram em loja fisica. Acho
mais agradavel pois posso tocar e ver realmente o produto e ter toda a envolvéncia

associada aos produtos de luxo.
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Entrevistado nimero 3

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas duvidas em tempo Uutil?

Depende muito de loja fisica para loja fisica, ha algumas em que me sinto mais bem
atendido que outras assim como nas online. Depende muito do conceito de ambas as

lojas e do que estéo dispostas a oferecer ao cliente em termos de atendimento.

Considera-se satisfeito com a resolucao de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Nunca efetuei nenhuma troca numa compra online enquanto consumidor por isso é uma

pergunta que ndo consigo responder de forma assertiva.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma
experiéncia?

Sim, todas as compras que fiz até hoje de bens de luxo chegaram conforme as

indicag@es dos retalhistas.

Comodidade

Considera mais agradavel a experi€ncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Depende muito do produto que esteja a comprar, mas de certa forma grande parte deles

€ mais comodo receber em casa.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Considero mais prético pois ndo temos uma restricao horaria. Para além disso, também
ganhamos bastante tempo por exemplo nas horas que perdemos no transito para

chegar a uma grande loja.
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E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

Na loja fisica sem duvida, até porque o toque no produto da-me logo outra confianca

naquilo que provavelmente irei comprar.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Depende muito do stock e da dimensédo da loja fisica e também do grau de interesse
que tenho no produto e se estou disposto a visualizar um leque completo de opcdes até
chegar aquele que provavelmente serd a melhor decisdo. Contudo, regra geral numa

loja online consegue-se visualizar mais produtos.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Sinto-me mais satisfeito no pagamento na loja fisica devido a confianga que tenho em
saber o sitio que comprei e quem me atendeu. Esta inseguranca surge devido ao relato
das diferentes burlas que existem hoje em dia no e-commerce, coisa que ndo acontece
em todas as lojas, mas e mais provavel de acontecer no comercio online pois nunca
sabemos quem esta do lado de la e até que ponto a compra que estamos a fazer é a

uma instituicdo com fins menos éticos.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Loja fisica, por ter a pessoa a frente apesar de isso ndo ser um fator mais credivel

transparece-me mais confianca.

Em qual das duas experi€éncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Numa loja fisica sem duvida. Assim como ja mencionei o toque no produto que tenho
interesse traz me bastante mais confianga no produto e deixa me muito mais confortavel

na compra que irei fazer.

Considera que tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

Normalmente tanto nas lojas online como nas lojas fisicas de grandes grupos e
franchising o consumidor ndo tem margem de negociacdo pois os produtos estdo

tabulados pela marca. Se estivermos a falar de um retalhista online ou fisico de
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dimensdo mais pequena podemos sempre tentar baixar o valor do produto iniciando

uma negociacéo o que provavelmente em alguns casos poderemos ter sucesso.

As recomendacoes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

Sim, a prova social é dos fatores mais importantes na compra de qualquer produto pois
se sabemos que 0 nosso colega/amigo que partilha gostos idénticos aos nossos ficou
satisfeito com um produto que nos temos interesse aumenta-nos muito mais a confianca

nesse produto e também a fome de compra.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

Até ao momento ndo tive nenhuma ma experiéncia em nenhum dos meios.

Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacdo?

Depende muita da marca, sinto que por exemplo a Farfetch tem uma plataforma
bastante intuitiva de facil acesso e bastante rapida, em contrapartida acho que por
exemplo a cavalinho tem um site n&o muito bem trabalhado e de imensa lentiddo. Acho
gue isto provém muito do investimento/preocupacdo que as marcas dao ao comeércio

online.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Num site sem davida. Nomeadamente quando me desloco a loja e porque naveguei no
site até encontrar o produto que procurava e decido ir a loja para confirmar a qualidade

do mesmo experimenta-lo e tomar a decisao final de compra.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Por norma no site, o que é perfeitamente normal pois as lojas fisicas nem sempre tem
tamanho ou capacidade para terem o stock de todos os produtos expostos ou em

armazém.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?
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Considero mais facil e rapido através do site pois como todas as marcas patrocinam 0s
seus produtos para o mesmo possivel grupo de interessados, quando estamos a
procura de um produto de uma certa marca 0s anuncios da concorréncia fazem com

que nos enquanto consumidores figuemos também a conhecer os deles.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Por norma em loja online pois todos os detalhes do produto encontram-se na descri¢cao
do mesmo, mas caso tenhamos a sorte de encontrar um assistente de loja preocupado
teremos acesso a bastantes mais informacgdes sobre o produto e tudo aquilo que o
rodeio pois o assistente tera todo o interesse em nos dizer para conseguir fechar a

venda.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Loja fisica. Gosto de ver o produto perto de mim, experimenta-lo e deixar-me levar pelas
palavras da pessoa que me esta a tentar vendé-lo.

Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim, na minha opinido a chamada recompra esta muito associado a experiéncia que
temos enguanto consumidores de um determinado produto. Se a experiéncia for boa

vamos voltar e até mesmo recomendar.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Sinto-me recompensado em algumas marcas que compro com regularidade por
manterem a qualidade e a linha de produtos direcionada ao meu gosto pessoal presente.

Tanto na loja fisica como online.

Percecédo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue j& comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Sim, até agora sim.
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Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?
Sim.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Penso que o beneficio seja idéntico, mas como ja referi anteriormente prefiro sempre a
compra numa loja fisica.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Até agora ndo tenho razdes de queixa das compras online que fiz, mas as minhas

melhores experiéncias de compra foram, sem duavida em lojas fisicas.
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Entrevistado numero 4

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas duvidas em tempo Util?

Sim, considero-me bastante satisfeito com o tipo de atendimento que me facultam nas
lojas fisicas. Quanto ao atendimento online, que ndo é uma forma de compra usual da

minha parte ndo tenho uma opinido fundamentada.

Considera-se satisfeito com a resolucao de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Sim, estou satisfeito com o tempo e disponibilidade nas trocas e devolucdes das lojas.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma
experiéncia?

Nao tive nenhuma mé experiéncia.

Comodidade

Considera mais agradavel a experi€éncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Prefiro receber o produto no estabelecimento.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Face aos horérios facultados pelas lojas por vezes é mais comodo fazer uma compra

online, no entanto opto sempre pela loja fisica.

E mais coémodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

E mais comodo ver os produtos na loja fisica. No entanto, num formato digital permite-

nos ver outro tipo de detalhes e diferentes usos do produto. Como por exemplo no
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mundo dos reldgios, fisicamente permite-nos saber pesos, conforto no pulso, ja

digitalmente podemos ver o produto a ser testado a prova de agua, por exemplo.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Consigo ver mais produtos na loja online.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Os pagamentos na loja online sdo mais vantajosos, pela disponibilidade das

deslocacdes as lojas apenas.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Sinto-me mais confiante a fornecer os meus dados pessoas numa loja fisica. Pelo
simples facto de saber se a pessoa em questdo que me pediu esses acessos me
transmite esse fator de confianca.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Sinto-me mais confiante a efetuar uma compra de alto valor na loja fisica.

Considera gue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

A capacidade de negociacdo na loja fisica é mais vantajosa tanto para o cliente como

para o vendedor.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

Sim, uma boa andlise ou uma critica sobre um produto de luxo é um ponto de influéncia.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

N&o, nao tive nenhuma ma experiéncia, até aos dias de hoje.
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Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Sim, sao sites que estdo bem estruturados.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Passo mais tempo numa loja fisica, pois a facilidade de encontrar o produto que quero

nao é o mesmo gue procurar de forma online.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

No site.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Sim considero, nos casos em que € necessario fazer uma encomenda € mais vantajoso
tratar através do site, pois na loja fisica pode ndo haver o procuro que eu pretendo e até

posso hem o considerar por ndo saber que o tém.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Através de loja fisica principalmente. Mas também de forma online para saber como

apresentam as suas op¢fes ao consumidor.

Considera ter ao seu dispor mais informacfes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Dependendo do produto, mas a experiéncia de conhecer um produto pessoalmente traz

mais vantagens.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Faco mais compras na loja fisica, por preferir testar o produto ou estar em contacto com

0 mesmo antes de efetuar a compra.

Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?
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Sim, se a experiéncia for boa e for recorrente, o fator de confianga sera determinante na

futura compra.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Sim, tanto em loja online como em loja fisica, devido as promocdes que sao aplicadas

quando se compra varios produtos ou se é um cliente habitual.

Percecdo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue jA comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Sim, responderam e corresponderam.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?

Estarei disposto a pagar mais por um produto de luxo se o produto corresponder as

expectativas e claro, se me for benéfico.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Acho mais benéfico comprar um produto de luxo numa loja fisica.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Prefiro a experiéncia de compra de forma fisica.
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Entrevistado nimero 5

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas duvidas em tempo Util?

Apesar de sentir que também tenho acompanhamento quando faco compras on-line
penso que has compras fisicas existe sempre um maior acompanhamento e
proximidade com o cliente. Isto acontece devido ao contacto fisico entre o colaborador

e o cliente e também a presenca de uma loja fisica.

Considera-se satisfeito com a resolucao de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Em relagdo as devolugdes, estas sao feitas de forma mais eficaz e facil nas lojas fisicas.
Além disso, quando a troca é feita nas lojas fisicas tem menos intermediarios o que leva
a que ocorra menos erros. Nas lojas on-line nem sempre este processo é feito de forma

rapida.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

As encomendas de luxo por norma chegam de forma mais rapido no entanto, por
experiéncia prépria, no site Stock X algumas sapatilhas de marca nem sempre

chegaram a tempo.

Comodidade

Considera mais agradavel a experi€éncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

A nivel de experiéncia da forma como receber a encomenda prefiro em casa porque

evita deslocacéo.
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Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

A nivel de horéarios a compra on-line permite fazé-lo a qualquer hora o que é muito mais

pratico do que por exemplo as lojas de rua ou de shopping.

E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

Em relacdo aos produtos penso que € mais cédmodo vé-los na loja fisica pois permite-
nos ver melhor o material e modelo da peca em questdo assim como o tamanho, 0 que

nao acontece a nivel on-line.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Consigo ver mais produtos na loja online.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

As lojas online apresentam uma maior oferta de possibilidades de pagamento como por
exemplo paypal, Apple Pay e outras plataformas que permitem ainda pagamentos
parcelados. Além disso, as compras on-line permitem ainda a utilizacdo de cédigos

promocionais.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Relativamente ao fornecimento de dados ndo me sinto tao seguro em sites on-line
devido aos ataques cibernéticos que podem pdr em risco a nossa privacidade, ou seja,

sinto mais confianca em loja fisica.

Em qual das duas experi€éncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Sinto-me mais confortavel em loja fisica.

Considera que tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

Em relacdo ao poder da capacidade de negociacdo pode existir tanto a nivel on-line
como off-line, no entanto penso que seja mais comum ha compra online, o que me

aconteceu recentemente numa compra na Stock X onde esta disponivel a opg¢éo leildo.
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As recomendacoes de terceiros sao importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

As recomendacbes de terceiros tem alguma relevancia na tomada de decisdo na
compra de artigos de luxo pois como se tratam de altos valores e por isso procuramos

plataformas seguras.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacdo?

Sim, normalmente estes sites sdo de facil navegacao.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Considero passar mais tempo na loja online devido a maior variedade de produtos que

tem para oferecer.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Loja online.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Acho mais facil avaliar os diferentes concorrentes através das suas lojas online.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Considero ter mais informacdes do produto na loja online.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Quando se trata de artigos de luxo prefiro fazer compras em lojas fisicas para poder

experimentar e ver a qualidade do material.
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Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Em qualquer das hipéteses uma boa experiéncia de compra leva a que esta se repita

por inUmeras vezes e 0 segmento de luxo ndo é excecao.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

S&d0 muito poucas as marcas em gue me sinto realmente recompensado.

Percecdo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue j& comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Os produtos de luxo que comprei foram de encontro as minhas expectativas pela sua
originalidade e qualidade unica.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?

Sim, estou. Na maioria produtos penso que vale a pena o produto de luxo pois por
exemplo, o material das sapatilhas diferencia-se bastante dos restantes segmentos.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Loja fisica.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Loja fisica.
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Entrevistado nUumero 6

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue que lhe respondam as suas duvidas em tempo Uutil?

Sim, normalmente os colaboradores sdo sempre muito prestaveis. Ja tive experiéncias
em que sim mas também j4 tive experiéncias em que nao obtive resposta no tempo

pretendido.

Considera-se satisfeito com a resolucao de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Nas lojas fisicas sim, em lojas online confesso que toda a logistica envolvida com as
trocas e devolucbes me fazem desistir desse processo, acho que as marcas de luxo
deveriam melhorar bastante nesse aspeto.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

Sim, relativamente ao prazo nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Comodidade

Considera mais agradavel a experi€ncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Considero mais agradavel a experiéncia de receber o produto na loja fisica, pois assim

gue faco a compra gosto de ter logo o produto comigo.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Tendo em conta a deslocacdo que muitas vezes é necessario fazer para encontrar uma

destas lojas, considero mais cémodo em loja online.

E mais comodo ver os produtos no ecréd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?
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Acho mais comodo ver no ecra de um dispositivo no entanto € sempre preferivel ver o
produto em loja fisica porque ao ver num ecrd corremos 0 risco do produto ndo

corresponder ao que estamos a espera.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Acho mais facil encontrar os produtos em loja online, pois normalmente a loja online tem
sempre mais produtos disponiveis, no entanto, jA me aconteceu néo ter o produto que

gueria em site mas sim apenas na loja, apesar de ser menos frequente.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Loja online, pois normalmente tem mais métodos de pagamento.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Loja fisica, pois sinto uma maior confianga com uma pessoa a dar a cara ao fazé-lo.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Loja fisica, sem duvida, pois sei posso fazer uma melhor andlise ao produto e saio da

loja com ele.

Considera qgue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?
Considero que as lojas online tém precos mais apelativos.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

As recomendagfes podem ajudar, mas no mercado de luxo ndo considero ser um dos

fatores mais importantes.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

Nunca tive nenhuma mé experiéncia.
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Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Sim, mas sinto que apesar de ser um site de facil navegacédo, na Farfetch por vezes

sinto dificuldade em encontrar o produto que quero devido a abundancia de produtos.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Considero passar mais tempo na loja online.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Acho mais facil no site.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Sim, a loja online normalmente tem um leque de opgdes maior.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Através do site, pois ndo tenho de estar a entrar e a sair das lojas para o fazer e posso
fazé-lo as vezes que quiser, enquanto que na loja fisica no maximo vou uma vez a cada

loja.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Considero que a loja online tem mais informagfes, no entanto acho mais facil avaliar

um certo produto em loja fisica.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Normalmente em loja fisica, devido a toda a experiéncia de compra envolvente, posso
entrar, experimentar o que quero comprar, tomar um café, enquanto que em loja online

sinto que estou a comprar um produto banal.
Lealdade

Considera gue ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim, sem davida. Em loja fisica também.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?
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N&o, ndo me sinto recompensado por nenhuma das duas.

Percecdo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue jA comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Sim, corresponderam sempre as minhas expectativas.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?
Sim, sem duvida.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Loja fisica.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Sem duvida loja fisica.
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Entrevistado numero 7

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue gue |he respondam as suas dividas em tempo Gtil?

Sim, nas lojas fisicas consigo obter um atendimento personalizado para as minhas
necessidades. Na loja online apesar de ndo ser um atendimento tdo personalizado

também me sinto satisfeita.

Considera-se satisfeito com a resolucdo de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Nas lojas fisicas sim, pela facilidade que tenho de gerenciar a troca de forma mais rapida

e facil. Nas lojas online ndo, de todo, devido a todo o tempo envolvido neste processo.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma
experiéncia?

Sim chegam, nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Comodidade

Considera _mais agradavel a experiéncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Normalmente ndo gosto de esperar, por isso é raro fazer compras de produtos de luxo

online, prefiro sempre no estabelecimento.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Sim, relativamente ao horério € mais comodo fazer compras online, pois assim tenho a

possibilidade de fazer as compras a qualquer hora do dia.

E mais coémodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?
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E mais comodo visualizar o produto no ecra, no entanto no ecra ndo se consegue avaliar

tdo bem o produto e perceber se o produto vai corresponder as minhas expectativas.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Na loja online, pois na loja fisica nem sempre tem os produtos que procuro.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Na loja online tem uma maior oferta de métodos de pagamento.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

No caso das lojas online, ndo sou muito a favor de fornecer os meus dados pessoais
pois a politica de privacidade dos mesmos pode ndo ser muito viavel, jA no caso das
lojas fisicas, ndo tenho qualquer problema, pois esta tudo notificado pela seguranca do
local.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Em lojas fisicas sem duvida.

Considera gue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?
Nas lojas online devido aos cup8es que normalmente as marcas oferecem.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

N&o, uma vez que tenho confianca nas marcas de luxo ndo dependo da opinido de

terceiros, acho que isso apenas acontece quando ndo conhego a marca.

Teve alguma ma experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia.
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Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Sim, normalmente estes sites sdo de facil navegacéao.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Normalmente, devido a minha disponibilidade de tempo, passo mais tempo nas lojas

online do que nas fisicas.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

E mais facil encontrar um certo produto na loja online.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Na loja online, pois nem sempre a loja fisica tem as cole¢bes e particularidades dos
produtos que pretendo obter.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Através das lojas online, pelo facto de néo perder tanto tempo e também néo necessitar

de me deslocar para as mesmas.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Conforme a minha experiéncia e devido a algumas vezes o colaborador ndo ter
conhecimento de todas as caracteristicas de todos os produtos, considero ter ao meu

dispor mais informac¢des na loja online.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Normalmente prefiro nas lojas fisicas pelo facto do atendimento ser mais personalizado

e também pela rapida obtencdo do produto.

Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

164



European Business School
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

Sim, uma experiéncia positiva vai fazer com que volte a comprar, tanto em loja fisica

como na loja online.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Sinto-me mais recompensada na loja fisica do que na loja online, devido ao acesso a

certos produtos e as ofertas personalizadas.

Percecdo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue jA comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Sim, corresponderam sempre as minhas expectativas.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?

Sim, pelo estatuto e também pela facilidade de revenda dos mesmos caso necessario
uma vez que ndo perdem facilmente o valor, sendo que as vezes podem até mesmo

valorizar.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo na loja fisica.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Considero ter uma experiéncia de compra mais agradavel numa loja fisica.
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Entrevistado numero 8

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue gue |he respondam as suas dividas em tempo Gtil?

N&o, porque como sou jovem sinto que ndo me levam a sério, acham sempre que nao
vou comprar nada, entdo desvalorizam-me. Sim, nas lojas online na maioria das vezes

conseguem-me responder as duvidas em tempo Uutil.

Considera-se satisfeito com a resolucdo de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Lojas fisicas sim, nas lojas online ndo. Ja tive uma experiéncia em gue foi uma confusao

e acabaram por ndo me trocar nada.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

Sim, todas as minhas encomendas chegaram no prazo estabelecido. Nunca tive uma

ma experiéncia.

Comodidade

Considera _mais agradavel a experiéncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Comprar em loja, pois tenho a possibilidade de estar na loja, ver varios produtos, levar
0 produto num saco da marca, considero mais agradavel do que chegar apenas uma

encomenda a casa.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?
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Sinto que a compra online € mais cémoda pois ndo preciso de sair de casa, no entanto
quando falamos de produtos de luxo prefiro sempre restringir-me ao horario da loja

efetuar a compra em loja fisica.

E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

Na loja fisica, ndo me sinto confiante ao realizar compras online pois tenho medo que o

produto ndo seja de acordo com as minhas expectativas.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Loja online, considero que tem uma maior oferta de produtos.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Loja online, tem mais possibilidades.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Loja fisica, porque ao ter uma pessoa do outro lado do balcdo sinto-me mais confiante.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Loja fisica, ndo sinto total confianga no pagamento online.

Considera qgue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

Loja online sem duavida, normalmente as lojas tém sempre descontos nem que seja

“10%” na primeira compra.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

Sim, se for lojas de produtos de luxos em segunda méo, através de uma boa review
podemos perceber se a loja é de confianca, enquanto que se vir a loja e nao tiver
nenhuma review posso achar que ndo € de confianca. No entanto se for marcas, ndo

considero assim tdo importante pois estas marcas ja estdo impostas no mercado.

Teve alguma mé experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

N&o, nunca tive em ambas.
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Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Depende da marca, algumas marcas sim outras ndo. Lembro-me de uma situa¢cao muito
especifica em que estava a procura de uns brincos e foi muito dificil encontrar, nem
sequer aparecia o preco, diziam que tinha de me deslocar a loja fisica para ter acesso

ao preco, ou seja, se for assim acho que nem vale a pena a marca ter loja online.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Numa loja online, em casa quero ver qualquer coisa € sé entrar no site e vejo as vezes

gue eu quiser, enquanto que na loja fisica tenho de me deslocar.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Loja online, h& muitos produtos que normalmente nem estéo disponiveis em loja.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Na loja online.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Através do site, abro varios separadores das diferentes marcas e comparo tudo,
enquanto na loja fisica tenho de andar de loja em loja.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Loja online, na loja online tem sempre todas as caracteristicas do produto (material,

medidas).

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Loja fisica, por poder experimentar, poder ver como é o produto e ndo estar a comprar
online sem saber o que € o produto. Sempre que compro online, experimento o produto

antes na loja fisica.
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Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim e, muitas das vezes ndo é s6 a compra em si, por exemplo, se eu tiver uma
experiéncia de troca boa sei que posso comprar mais produtos pois vai ser facil o
processo de troca, enquanto que, se tiver uma ma experiéncia nesse aspeto sei que
nao volto a comprar la. Numa loja fisica se for bem atendida e se me sentir bem a fazer
a compra considero uma mais valia para voltar. Vai-me deixar com boa impresséo da

marca.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Nao, ndo sinto que tenha mais valias por ser leal & marca.

Percecédo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue ja comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Em termos de qualidade sim, no entanto a experiéncia de compra ndo. Comprei um
cinto na Farfetch e ele partiu apos algumas utilizacdes e nao foi por ma utilizacéo, tentei
trocar e nem a Farfetch nem a marca se interessaram pela troca. Esta experiéncia fez-
me nunca mais comprar pela Farfetch, se algum dia tiver de comprar algo e tiver outra

opcao, ndo compro pela Farfetch, prefiro comprar pela marca.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?

Sim, nos produtos de luxo o que faz aumentar o seu valor é toda a experiéncia de
compra associada ao produto, ser bem atendido na loja, ter uma pessoa a acompanhar-
te sempre uma vez que nestas lojas normalmente até sé deixam entrar uma pessoa de
cada vez, para o vendedor te acompanhar sempre, beber uma bebida, estar 1 ou 2

horas para escolher um produto, todo esse processo faz acrescentar valor ao produto.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Numa loja online, normalmente vem um brinde com o produto ou um item, na loja fisica
nao acontece, no entanto temos outras experiéncias que a loja online ndo tem, no
entanto no geral talvez loja online, tanto pelo preco como por exemplo receber um item

gratuito.
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Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Loja fisica.
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Entrevistado numero 9

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue gue |he respondam as suas dividas em tempo Gtil?

Sim, nas lojas fisicas o atendimento de exceléncia é frequente. Usualmente uso a

Farfetch para comprar online e a resposta dos colaboradores € sempre em tempo (til.

Considera-se satisfeito com a resolucado de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Nas lojas fisicas ndo existe qualquer tipo de constrangimento no que a este tipo de
problemas diz respeito. A devolugdo online é relativamente mais complexa porque o
processo de ter de deixar o produto nos Ctt é relativamente aborrecido. Nao sou

consumidor frequente pelo canal online devido a esta situacao.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma

experiéncia?

N&o, normalmente superam a expectativa e sdo entregues alguns dias antes do prazo

estabelecido.

Comodidade

Considera _mais agradavel a experiéncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Prefiro receber no estabelecimento.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Em termos de comodidade prefiro fazer compras online, no entanto isso para mim nao

€ uma limitacdo e prefiro sempre fazer a compra em loja fisica devido a experiéncia.
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E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

O produto em loja fisica é mais real, o toque, o cheiro da loja, e toda a experiéncia

envolvente sdo de todo mais interessantes, o que acaba por ser também mais comodo.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Acabo por ver mais produtos em loja online do que fisica, apesar de em termos de taxa

de compra seja mais eficaz em loja.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

Sim, principalmente com o Mbway.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Loja fisica, porque apesar de existir a possibilidade de extravio de cédigo de multibanco
sinto que no processo de compra online quaisquer tipos de dados desta natureza podem

ser adquiridos por “piratas informaticos”.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Prefiro comprar em loja fisica, porque acho que quando o preco € alto deveremos extrair
a maior certeza do produto que estamos a comprar. Compras de alto valor realizo

normalmente sempre em loja fisica. Existe uma maior seguranga a todos os niveis.

Considera qgue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

Creio que ndo existe uma capacidade de negociacdo no tipo de artigos que estamos a

falar, a ndo ser que seja por exemplo em leildes online, portanto loja online.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

N&o diria que recomendacgbOes de terceiros sejam importantes, mas sim as dos
influenciadores de opinido, estas sim sdo bastante importantes na compra de um

produto de luxo.

Teve alguma mé experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?
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N&o. Sempre correu tudo bastante bem.

Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Sim, como j& referi anteriormente, uso habitualmente a farfetch e a pagina é bastante

intuitiva e de uso facil.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Passo mais tempo em lojas fisicas, numa loja online passo menos tempo no entanto

consigo ver mais produtos.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Numa loja online tenho mais facilidade em encontrar um produto.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Normalmente em loja online existem mais produtos.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Ambos sdo importantes para a avaliagdo que faco das diferentes lojas, onde sou cliente,

mas considero que € mais facil avaliar as evidencias fisicas de uma loja fisica.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Numa loja fisica. Os colaboradores estédo super bem formados e informados sobre os

diversos produtos.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Loja fisica. Pela razdo de achar mais cédmodo, e ter alguma facilidade de acesso a zona

de lojas de luxo na cidade onde vivo.
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Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim. Apesar de ndo ser o canal que ache mais atrativo, a experiéncia neste tipo de
compra deve ser sempre positiva, até porque ainda sinto alguma resisténcia em relacao

a compras online.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Sinto-me recompensado em ambas, na loja fisica sinto que existe um certo

agradecimento pela lealdade por parte dos colaboradores.

Percecédo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue ja comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Todos. Penso que neste tipo de nivel deveremos ter a nocdo de que o produto tem de
corresponder as expectativas do consumidor sempre, ninguém esta disposto a pagar

400€ por exemplo por uma t-shirt que ndo corresponda a expectativa.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?

Sim, por vezes o0 pre¢o ndo tem um peso na minha decisdo de compra. O valor

acrescentado ao produto € maioritariamente o fator determinante para a compra.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

Considero mais benéfico na loja fisica devido a experiéncia de compra.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Loja fisica, a experiéncia no seu geral € melhor.
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Entrevistado numero 10

Experiéncia de Compra Online no Mercado de Luxo

Atendimento

Considera-se satisfeito com o atendimento dos colaboradores nas lojas fisicas? E nas

lojas online consegue gue |he respondam as suas dividas em tempo Gtil?

Sim, normalmente os colaboradores costumam ser muito atenciosos. Sim, nunca tive

nenhuma ma experiéncia.

Considera-se satisfeito com a resolucado de problemas (trocas, devolucdes ou outros)

nas lojas fisicas? E nas lojas online?

Nas lojas fisicas ndo tenho literalmente nada a apontar, ja nas lojas online depende
muito da politica adotada pela respetiva loja e para além disso costuma ser um processo

bastante aborrecido e demorado.

Tempo de Entrega

As encomendas de produtos de luxo chegam no prazo programado? Teve alguma ma
experiéncia?

N&o, pelas minhas experiéncias as encomendas chegam sempre no prazo estabelecido

ou até mesmo antes.

Comodidade

Considera _mais agradavel a experiéncia de receber o produto em casa ou no

estabelecimento?

Considero mais agradavel receber o produto no estabelecimento por toda a experiéncia

envolvente.

Considera ser mais comodo fazer compras online a qualguer hora, comparativamente

ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas?

Sim, acho mais comodo realizar compras online, uma vez que ndo preciso de sair de

casa e nao tenho restricdes de horarios.
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E mais comodo ver os produtos no ecrd de um dispositivo eletrénico ou na loja fisica?

E mais comodo ver num ecra porque n&o tenho de me deslocar a loja, no entanto, n&o

compro um produto de alto valor sem o ver ou experimentar em loja fisica.

Conseque ver mais produtos na loja fisica ou na loja online?

Consigo ver mais produtos na loja online e até mesmo em menos tempo porque

normalmente tem os produtos melhor distribuidos.

Pagamento e seguranca

Considera-se mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento na loja

fisica ou online?

A mim pessoalmente € indiferente porque utilizo sempre o mesmo método seja em loja

online ou em loja fisica mas pelo que sei existem mais possibilidades em loja online.

Sente mais confianca a fornecer dados pessoais (por exemplo: cartdo de crédito) na

compra online ou na loja fisica? Porqué?

Em loja fisica, porque ndo sinto que haja a possibilidade extravasamento de dados,
apesar de que em lojas desta categoria ndo sinta tanto este problema.

Em qual das duas experiéncias de compra se sente mais confortavel em realizar

compras de alto valor?

Loja fisica, porque como disse anteriormente considero que os meus dados pessoais
se encontram mais seguros e tenho ainda a possibilidade de experimentar o produto e

trazé-lo na hora.

Considera qgue tem mais capacidade de negociacdo na compra online ou nas lojas

fisicas?

Na loja online porque atualmente ja existem muitas lojas de segunda mao e leildes de

produtos de luxo, em que é possivel negociar os valores com os vendedores.

As recomendacodes de terceiros sdo importantes para a tomada de decisdo de compra

de produtos de luxo online?

N&o, penso que a compra destes produtos é algo mais pessoal.

Teve alguma mé experiéncia no pagamento de produtos de luxo na loja fisica? E online?

N&o, tanto na loja fisica como em loja online nunca tive nenhum problema.
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Loja fisica/Site

Tendo em conta a sua experiéncia de compra de produtos de luxo online, considera os

sites das marcas de luxo de facil navegacao?

Sim, considero os sites destas marcas bastante acessiveis e interativos.

Conseque determinar se passa mais tempo num site de venda de produtos de luxo

online ou numa loja fisica?

Passo mais tempo em lojas fisicas, uma vez que em loja fisica acabo sempre por ver
mais produtos do que aquilo que estava a espera, enquanto em loja online vejo o que

me interessa e saio da loja online.

Tem mais facilidade em encontrar um produto no site ou na loja fisica?

Numa loja online porque assim como ja disse acho que os produtos se encontram

melhor distribuidos.

Considera ter um maior leque de opcoes de compra no site do gue em loja fisica?

Em loja online, uma vez que em loja fisica estes tém de selecionar o que pretendem ter

exposto.

Considera mais facil avaliar os diferentes concorrentes de produtos de luxo através do

site ou em loja fisica?

Na loja online, considero que é mais facil pois consigo comparar os produtos que me

interessam sem ter de me deslocar as lojas fisicas.

Considera ter ao seu dispor mais informacdes acerca do produto numa loja online ou

em loja fisica?

Em loja online temos todas as caracteristicas ao nosso dispor, enquanto que em loja

fisica estamos expostos a possibilidade do colaborador ndo nos dar toda essa

informacgé&o que pretendemos.

Tem por habito efetuar mais compras online ou em loja fisica? Por alguma razdo em

especifico?

Em loja fisica porque um dos principais motivos de comprar bastantes produtos desta

categoria é a experiéncia de compra.
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Lealdade

Considera que ter uma experiéncia de compra positiva numa loja online vai fazé-lo voltar

a comprar através do mesmo? E numa loja fisica?

Sim, penso que é determinante para voltar a comprar pela mesma marca e pode até
mesmo tornar-se decisivo, quando indeciso acerca de dois produtos de marcas

concorrentes.

Sente-se recompensado pela sua lealdade a uma loja online? E a uma loja fisica?

Penso que nas lojas online me sinto mais recompensado, uma vez que tenho beneficios

assim que atingir certas categorias de cliente.

Percecédo do beneficio

Tendo em conta os produtos de luxo gue ja comprou considera que responderam as

suas expectativas?

Sim, penso que nenhum produto me desiludiu em relagdo as expectativas definidas

anteriormente.

Tendo em conta a experiéncia de compra, esta disposto a pagar mais por um produto

de luxo?

Sim, pois sempre que entro numa grande superficie como por exemplo a Zara perco a
vontade de comprar algo devido a toda a confusdo que nelas existe, ao contrario do que
acontece nestas lojas, onde posso experimentar e ter toda a ateng&o do colaborador

durante este Processo.

Considera ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica ou numa

loja online?

BN

Na minha opinido considero mais vantajoso na loja fisica devido a experiéncia de

compra.

Considera ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica ou online?

Loja fisica, uma vez que toda a experiéncia de compra € o que acrescenta valor a este

produto.
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Apéndice 4 — Corpus das Variaveis Reunidas

*kkk *Var 01

Sim, até hoje ndo tenho razdo de queixa pelo contrario sdo sempre muito prestaveis.

Em loja online também respondem sempre em tempo util normalmente.

Sim, na loja fisica esses problemas séo resolvidos na hora, na loja online, apesar de ser
um processo muito mais demorado e complexo do que em loja fisica, nunca tive

nenhuma ma experiéncia.

Considero-me satisfeito nas lojas fisicas porém, nas lojas online tenho mais dificuldade
em obter respostas a todas as minha davidas.

A nivel de lojas fisicas a minha experiéncia foi sempre positiva, j& em lojas online o

tempo de todo este processo torna_se demasiado.

Depende muito de loja fisica para loja fisica, ha algumas em que me sinto melhor
atendido que outras assim como nas online, depende muito do conceito de ambas as

lojas e do que estéo dispostas a oferecer ao cliente em termos de atendimento.

Nunca efetuei nenhuma troca numa compra online enquanto consumidor por isso é uma

pergunta que nao consigo responder de forma assertiva.

Sim, considero_me bastante satisfeito com o tipo de atendimento que me facultam nas
lojas fisicas, quanto ao atendimento online, que ndao é uma forma de compra usual da

minha parte ndo tenho uma opinido fundamentada.
Sim, estou satisfeito com o tempo e disponibilidade nas trocas e devolu¢des das lojas.

Apesar de sentir que também tenho acompanhamento quando fagco compras online
penso que nhas compras fisicas existe sempre um maior acompanhamento e
proximidade com o cliente, isto acontece devido ao contacto fisico entre o colaborador

e o cliente e também a presenca de uma loja fisica.

Em relacao as devolucdes , estas sao feitas de forma mais eficaz e facil nas lojas fisicas,
além disso , quando a troca € feita nas lojas fisicas tem menos intermediarios o que leva
a que ocorra menos erros, nas lojas on-line nem sempre este processo é feito de forma
rapida.

Sim, normalmente em loja fisica os colaboradores sdo sempre muito prestaveis, na loja
online ja tive experiéncias em que sim mas também ja tive experiéncias em que nao

obtive resposta no tempo pretendido.

179



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

Nas lojas fisicas sim, em lojas online confesso que toda a logistica envolvida com as
trocas e devolucbes me fazem desistir desse processo, acho que as marcas de luxo

deveriam melhorar bastante nesse aspeto.

Sim, nas lojas fisicas consigo obter um atendimento personalizado para as minhas
necessidades, na loja online apesar de ndo ser um atendimento tdo personalizado

também me sinto satisfeita.

Nas lojas fisicas sim, pela facilidade que tenho de gerenciar a troca de forma mais rapida

e facil, nas lojas online ndo, de todo, devido a todo o tempo envolvido neste processo.

N&o, porque como sou jovem sinto que ndo me levam a sério, acham sempre que nao
vou comprar nada, entao desvalorizam-me, Nas lojas online sim, na maioria das vezes

conseguem-me responder as duvidas em tempo (util.

Lojas fisicas sim, nas lojas online néo, ja tive uma experiéncia em que foi uma confuséo

e acabaram por ndo me trocar nada.

Sim, nas lojas fisicas o atendimento de exceléncia é frequente, usualmente uso a

Farfetch para comprar online e a resposta dos colaboradores é sempre em tempo Util.

Nas lojas fisicas ndo existe qualquer tipo de constrangimento no que a este tipo de
problemas diz respeito, a devolucdo online é relativamente mais complexa porque o
processo de ter de deixar o produto nos Ctt é relativamente aborrecido, ndo sou

consumidor frequente pelo canal online devido a esta situagao.

Sim, normalmente os colaboradores costumam ser muito atenciososos, em loja online

também nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Nas lojas fisicas nao tenho literalmente nada a apontar, ja nas lojas online depende
muito da politica adotada pela respetiva loja e para além disso costuma ser um processo

bastante aborrecido e demorado.

*x*x kyar 02

Tive uma ma experiéncia em que entregaram no tempo Util mas sem aviso de onde

deixaram a encomenda.

Até agora so tive uma ma experiéncia mas também deveu-se a pandemia em que todas

as encomendas em geral atrasaram bastante no tempo de entrega.

Sim, todas as compras que fiz até hoje de bens de luxo chegaram conforme as

indicagbes dos retalhistas.
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N&o tive nenhuma ma experiéncia.

As encomendas de luxo por norma chegam de forma mais rapido no entanto, por
experiéncia prépria, no site Stock X algumas sapatilhas de marca nem sempre

chegaram a tempo.
Sim, relativamente ao prazo nunca tive nenhuma ma experiéncia.
Sim chegam, nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Sim, todas as minhas encomendas chegaram no prazo estabelecido. Nunca tive uma

ma experiéncia.

N&o, normalmente superam a expectativa e sdo entregues alguns dias antes do prazo

estabelecido.

N&o, pelas minhas experiéncias as encomendas chegam sempre no prazo estabelecido

ou até mesmo antes.

sk tvar_03

Apesar de receber o produto em casa ser mais comodo, no estabelecimento a

experiéncia € muito mais agradavel.

Sim, sem duavida que é mais comodo fazer compras online a qualquer hora em

comparacédo ao horario pré-estabelecido das lojas fisicas.

Em loja fisica, mesmo que compre um produto online, nunca o compro sem o ver em

loja fisica.
Na loja online tem mais produtos.

Depende do tipo de produto, mas no geral € mais agradavel no espaco fisico pois existe
toda uma envolvéncia que me permite obter outro tipo de experiéncia no momento de

obtencao do produto.

Considero a flexibilidade do horario como a grande vantagem das lojas online, onde
posso ver e comprar produtos a qualquer hora, enquanto que nos estabelecimentos

estou limitado ao horario de funcionamento.

E mais comodo numa loja fisica onde posso tocar e perceber melhor toda a envolvéncia

do produto.

Consigo ver mais produtos na loja online, regra geral.
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Depende muito do produto que esteja a comprar, mas de certa forma grande parte deles

€ mais comodo receber em casa.

Considero mais pratico pois hdo temos uma restricdo horaria, para além disso, também
ganhamos bastante tempo por exemplo nas horas que perdemos no transito para

chegar a uma grande loja.

E mais comodo na loja fisica sem davida, até porque o toque no produto da logo outra

confianca naquilo que provavelmente irei comprar.

Depende muito do stock e da dimensédo da loja fisica e também do grau de interesse
que tenho no produto e se estou disposto a visualizar um leque completo de opcdes até
chegar aquele que provavelmente serd a melhor decisdo, contudo, regra geral numa

loja online consigo visualizar mais produtos.
Prefiro receber o produto no estabelecimento.

Face aos horérios facultados pelas lojas por vezes é mais comodo fazer uma compra

online, no entanto opto sempre pela loja fisica.

E mais comodo ver os produtos na loja fisica, no entanto, num formato digital
permite_nos ver outro tipo de detalhes e diferentes usos do produto, como por exemplo
no mundo dos relégios, fisicamente permite-nos saber pesos, conforto no pulso, ja

digitalmente podemos ver o produto a ser testado a prova de agua, por exemplo.
Consigo ver mais produtos na loja online.

A nivel de experiéncia da forma como receber a encomenda prefiro em casa porque

evita deslocacao.

A nivel de horarios a compra online permite fazé-lo a qualquer hora o que é muito mais

pratico do que por exemplo as lojas de rua ou de shopping.

Em relacdo aos produtos penso que € mais comodo Vvé_los na loja fisica pois
permite_nos ver melhor o material e modelo da peca em questdo assim como o

tamanho, o que ndo acontece a nivel online.
Consigo ver mais produtos na loja online.

Considero mais agradavel a experiéncia de receber o produto na loja fisica, pois assim

que faco a compra gosto de ter logo o produto comigo.

Tendo em conta a deslocacdo que muitas vezes é necessario fazer para encontrar uma

destas lojas, considero mais cémodo em loja online.
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Acho mais comodo ver no ecra de um dispositivo no entanto € sempre preferivel ver o

produto em loja fisica porque ao ver num ecrd corremos 0 risco do produto ndo

corresponder ao que estamos a espera.

Acho mais facil encontrar os produtos em loja online, pois normalmente a loja online tem
sempre mais produtos disponiveis, no entanto, jA me aconteceu néo ter o produto que

gueria em site mas sim apenas na loja, apesar de ser menos frequente.

Normalmente ndo gosto de esperar, por isso é raro fazer compras de produtos de luxo

online, prefiro sempre no estabelecimento.

Sim, relativamente ao horario € mais cémodo fazer compras online, pois assim tenho a

possibilidade de fazer as compras a qualquer hora do dia.

E mais comodo visualizar o produto no ecra, no entanto no ecré ndo se consegue avaliar

tdo bem o produto e perceber se o produto vai corresponder as minhas expectativas.

Consigo ver mais produtos na loja online, na loja fisica nem sempre tem os produtos

que procuro.

Comprar em loja, pois tenho a possibilidade de estar na loja, ver varios produtos, levar
0 produto num saco da marca, considero mais agradavel do que chegar apenas uma

encomenda a casa.

Sinto que a compra online € mais cémoda pois ndo preciso de sair de casa, no entanto
guando falamos de produtos de luxo prefiro sempre restringir_me ao horario da loja

efetuar a compra em loja fisica.

E mais comodo ver os produtos na loja fisica, ndo me sinto confiante ao realizar compras

online pois tenho medo que o produto ndo seja de acordo com as minhas expectativas.

Consigo ver mais produtos na loja online, considero que tem uma maior oferta de

produtos.
Prefiro receber o produto no estabelecimento.

Em termos de comodidade prefiro fazer compras online, no entanto isso para mim nao

€ uma limitac&o e prefiro sempre fazer a compra em loja fisica devido a experiéncia.

O produto em loja fisica € mais real, o toque, o cheiro da loja, e toda a experiéncia

envolvente sdo de todo mais interessantes, o que acaba por ser também mais cémodo.

Acabo por ver mais produtos em loja online do que fisica, apesar de em termos de taxa

de compra seja mais eficaz em loja.
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Considero mais agradavel receber o produto no estabelecimento por toda a experiéncia

envolvente.

Sim, acho mais cdmodo realizar compras online, uma vez que nao preciso de sair de

casa e nao tenho restricdes de horarios.

E mais comodo ver num ecra porque nio tenho de me deslocar a loja, no entanto, n&o

compro um produto de alto valor sem o ver ou experimentar em loja fisica.

Consigo ver mais produtos na loja online e até mesmo em menos tempo porque

normalmente tem os produtos melhor distribuidos.

*eRx *var_04
Loja online tem uma maior oferta de possibilidades de pagamento.

Sinto confianga em fornecer os dados tanto no online como na loja fisica, porque so

confio em boas plataformas online.
Sinto_me mais confortavel a realizar compras de alto valor em loja fisica.
Acho que nas lojas fisicas temos uma maior capacidade de negociacéo.

Sim, se tiver na davida de comprar uma certa marca ou ndo, a opiniao de um amigo ou

familiar vai sem davida fazer a diferenca.
N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia em relacdo aos pagamentos.

Normalmente uso sempre o mesmo método que esta disponivel tanto em loja fisica

como em loja online, mas sim a loja online tem mais possibilidades.

Tenho confianga em fornecer dados tanto em loja fisica como em loja online, mas

evidentemente que em loja fisica é mais seguro.
Sinto_me mais confortavel a realizar compras de alto valor em loja fisica.
Considero ter uma maior capacidade de negociagdo nas lojas fisicas.

Sim claro, as opinides e as avaliagbes de terceiros sdo o que tenho mais em

consideracdo nas minhas tomadas de decisao.

Nunca tive uma mé& experiéncia com pagamentos tanto em loja fisica como em loja

online.

Sinto_me mais satisfeito no pagamento na loja fisica devido a confianca que tenho em
saber o sitio que comprei e quem me atendeu, esta inseguranca surge devido ao relato

das diferentes burlas que existem hoje em dia no e_commerce, coisa que ndo acontece
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em todas as lojas, mas é mais provavel de acontecer no comércio online pois nunca
sabemos quem esté do lado de 14 e até que ponto a compra que estamos a fazer € a

uma instituicdo com fins menos éticos.

Sinto mais confianca a fornecer dados pessoais em loja fisica, por ter a pessoa a minha

frente apesar de isso ndo ser um fator mais credivel, transparece-me mais confianca.

Sinto_me mais confortavel em realizar uma compra de alto valor em loja fisica sem
duvida, assim como ja mencionei o toque no produto que tenho interesse traz me
bastante mais confianca no produto e deixa_me muito mais confortavel na compra que

irei fazer.

Normalmente tanto nas lojas online como nas lojas fisicas de grandes grupos e
franchising o consumidor ndo tem margem de negociacdo pois 0s produtos estdo
tabulados pela marca, se estivermos a falar de um retalhista online ou fisico de
dimens&o mais pequena podemos sempre tentar baixar o valor do produto iniciando

uma negociagao o que provavelmente em alguns casos poderemos ter sucesso.

Sim, a recomendacdo de terceiros é dos fatores mais importantes na compra de
qualquer produto pois se sabemos que 0 nosso colega/amigo que partilha gostos
idénticos aos nossos ficou satisfeito com um produto que nés temos interesse aumenta-

nos muito mais a confianga nesse produto e também a fome de compra.

Até ao momento nao tive nenhuma ma experiéncia de pagamento em nenhum dos

meios.

Os pagamentos na loja online sdo mais vantajosos, pela possibilidade de n&o nos

deslocarmos as lojas apenas.

Sinto_me mais confiante a fornecer os meus dados pessoais numa loja fisica pelo
simples facto de saber se a pessoa em questdo que me pediu esses acessos me

transmite esse fator de confianca.
Sinto_me mais confiante a efetuar uma compra de alto valor na loja fisica.

A capacidade de negociacdo na loja fisica é mais vantajosa tanto para o cliente como

para o vendedor.
Sim, uma boa analise ou uma critica sobre um produto de luxo é um ponto de influéncia.

N&o, nao tive nenhuma ma experiéncia com os pagamentos, até aos dias de hoje.
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As lojas online apresentam uma maior oferta de possibilidades de pagamento como por
exemplo Paypal, Apple Pay e outras plataformas que permitem ainda pagamentos
parcelados, além disso, as compras online permitem ainda a utilizacdo de cddigos

promocionais.

Relativamente ao fornecimento de dados ndo me sinto tdo seguro em sites online devido
aos ataques informaticos que podem pér em risco a nossa privacidade, ou seja, sinto

mais confianca em loja fisica.
Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica.

Em relacdo ao poder da capacidade de negociacdo pode existir tanto a nivel online
como offline, no entanto penso que seja mais comum na compra online, 0 que me

aconteceu recentemente numa compra na Stock X onde est4 disponivel a opgéo leildo.

As recomendacdes de terceiros tém alguma relevancia na tomada de decisdo na
compra de artigos de luxo porque se tratam de altos valores e por iSSo procuramos
plataformas seguras.

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia em relagdo aos pagamentos.

Sinto_me mais satisfeito com as possibilidades da loja online, pois normalmente tem

mais métodos de pagamento.

Sinto mais confianca em fornecer os meus dados pessoais em loja fisica, pois sinto uma

maior confian¢ga com uma pessoa a dar a cara ao fazé_|lo.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica sem divida,

pois sei posso fazer uma melhor analise ao produto e saio da loja com ele.
Considero que as lojas online tém precos mais apelativos.

As recomendacdes de terceiros podem ajudar, mas no mercado de luxo ndo considero

ser um dos fatores mais importantes.
Nunca tive nenhuma ma experiéncia com 0s pagamentos neste mercado.
Na loja online tem uma maior oferta de métodos de pagamento.

No caso das lojas online, ndo sou muito a favor de fornecer os meus dados pessoais
pois a politica de privacidade dos mesmos pode ndo ser muito viavel, ja no caso das
lojas fisicas, ndo tenho qualquer problema, pois esta tudo notificado pela seguranca do

local.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em lojas fisicas sem
davida.
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Sinto que tenho uma maior capacidade de negociagdo nas lojas online devido aos

cupdes que normalmente as marcas oferecem.

N&o, uma vez que tenho confianca nas marcas de luxo ndo dependo da opinido de

terceiros, acho que isso apenas acontece quando ndo conheco a marca.

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia com pagamentos tanto em loja fisica como

em loja online.

Sinto_me mais satisfeito com as possibilidades de pagamento da loja online, tem mais

possibilidades.

Sinto mais confian¢ca em fornecer os meus dados pessoais em loja fisica, porque ao ter

uma pessoa do outro lado do balcdo sinto_me mais confiante.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica, ndo sinto

total confianga no pagamento online.

Sinto que tenho mais capacidade de negociacdo em loja online sem duvida,
normalmente as lojas tém sempre descontos nem que seja 10 por cento na primeira

compra.

Sim, se for lojas de produtos de luxos em segunda mao, através de uma boa
recomendacao podemos perceber se a loja € de confianca, enquanto que se vir a loja e
nao tiver nenhuma recomendac¢ao posso achar que ndo é de confianga, no entanto se
for na loja da marca, ndo considero as recomendacdes de terceiros assim téo

importantes pois estas marcas ja estao impostas no mercado.

N&o, nunca tive nenhuma mé& experiéncia em relagdo aos pagamentos tanto em loja

fisica como em loja online.

Sim estou mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento da loja online,

principalmente com o Mbway.

Sinto mais confianca ao fornecer os meus dados em loja fisica, porque apesar de existir
a possibilidade de extravio de cédigo de multibanco sinto que no processo de compra
online quaisquer tipos de dados desta natureza podem ser adquiridos por piratas

informaticos.

Prefiro realizar compras de alto valor em loja fisica, porque acho que quando o preco é
alto deveremos extrair a maior certeza do produto que estamos a comprar, compras de
alto valor realizo normalmente sempre em loja fisica, existe uma maior seguranca a

todos os niveis.
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Creio gue néo existe uma capacidade de negocia¢ao no tipo de artigos que estamos a

falar, a ndo ser que seja por exemplo em leildes online, portanto loja online.

N&o diria que recomendacles de terceiros sejam importantes, mas sim as dos
influenciadores de opinido, estas sim sdo bastante importantes na compra de um

produto de luxo.

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia com os pagamentos tanto em loja fisica como

em loja online, sempre correu tudo bastante bem.

A mim pessoalmente é indiferente porque utilizo sempre o0 mesmo método seja em loja
online ou em loja fisica, mas pelo que sei existem mais possibilidades de pagamento

em loja online.

Sinto mais confiangca em fornecer os meus dados pessoais em loja fisica, porque nao
sinto que haja a possibilidade extravasamento de dados, apesar de que em lojas online
desta categoria ndo sinto tanto este problema.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica, porque como
disse anteriormente considero que os meus dados pessoais se encontram mais seguros

e tenho ainda a possibilidade de experimentar o produto e trazé lo na hora.

Considero ter mais capacidade de negociacdo em loja online porque atualmente ja
existem muitas lojas de segunda mao e leildes de produtos de luxo, em que é possivel

negociar os valores com os vendedores.

N&o penso que neste mercado as recomendacdes de terceiros ndo sao tdo importantes,

penso que a compra destes produtos é algo mais pessoal.

N&o, tanto na loja fisica como em loja online nunca tive nenhum problema em relagéo

aos pagamentos.

*xEx *var_05

Sim, todos os sites que comprei e visitei até hoje séo de facil navegacao.
Passo mais tempo na loja online uma vez que nao me tenho de deslocar.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Sim, normalmente no site costuma ter uma maior oferta de produtos.

Considero mais facil avaliar os concorrentes através do site porque nao tenho de me

deslocar as lojas fisicas.
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Considero ter mais informacdes de um produto na loja fisica, porque apesar de na loja
online ter as caracteristicas do produto, na loja fisica posso ver eu mesmo essas

caracteristicas.

Tenho por habito realizar mais compras de produtos de luxo em loja online, devido a

maior facilidade, rapidez e comodidade.

Sim, apesar de na maioria das vezes utilizar revendedores das marcas e nao
diretamente no site da marca mesmo, tanto as marcas como 0s revendedores

apresentam sites de facil navegacéo.

Passo mais tempo numa loja online, pois posso aceder em qualquer local a qualquer

hora.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto na loja online.
Sim, na loja online tem uma maior variedade de produtos.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através dos sites pois nao tenho

de me deslocar para as lojas fisicas.

Considero ter ao meu dispor mais informagdes acerca de um produto na loja online, pois

na loja fisica depende muito do colaborador.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica, pois gosto de ver o produto

pessoalmente e tocar no mesmo antes de comprar.

Depende muita da marca, sinto que por exemplo a Farfetch tem uma plataforma
bastante intuitiva de facil acesso e bastante rapida, em contrapartida acho que por
exemplo a cavalinho tem um site ndo muito bem trabalhado e de imensa lentiddo, acho
gue isto provém muito do investimento e preocupacao que as marcas ddo ao comeércio

online.

Passo mais tempo num site sem dulvida, nomeadamente quando me desloco a loja é
porque naveguei nos sites até encontrar o produto que procurava e decido ir a loja para

confirmar a qualidade do mesmo experimenta_lo e tomar a deciséo final de compra.

Por norma tenho mais facilidade em encontrar um produto no site, o que é perfeitamente
normal pois as lojas fisicas nem sempre tem tamanho ou capacidade para terem o stock

de todos os produtos expostos ou em armazém.
Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Considero mais facil e rapido avaliar os concorrentes através do site pois como todas

as marcas patrocinam os seus produtos para 0 mesmo possivel grupo de interessados,
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guando estamos & procura de um produto de uma certa marca os anuncios da
concorréncia fazem com que nds enquanto consumidores figuemos também a conhecer

os deles.

Por norma em loja online temos mais informac8es de um produto a nossa disposicao
pois todos os detalhes do produto encontram_se na descricdo do mesmo, mas caso
tenhamos a sorte de encontrar um assistente de loja preocupado teremos acesso a
bastantes mais informacdes sobre o produto e tudo aquilo que o rodeia pois 0 assistente

tera todo o interesse em facultar_nos essa informacgéo para conseguir fechar a venda.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica, gosto de ver o produto perto de

mim, experimentd_lo e deixar_me levar pelas palavras da pessoa que o esta a vender.
Sim, os sites das marcas de luxo sao sites que estdo bem estruturados.

Passo mais tempo numa loja fisica, pois a facilidade de encontrar o produto que quero

ndo é o mesmo que procurar de forma online.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Sim, considero ter um maior leque de opc¢des no site, existem casos em que é
necessario fazer uma encomenda através do site, pois na loja fisica pode ndo haver o

procuro.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através de loja fisica
principalmente, mas também de forma online para saber como apresentam as suas

opgdes ao cliente final.

Dependendo do produto, mas a experiéncia de conhecer um produto pessoalmente traz
mais vantagens, portanto considero ter ao meu dispor mais informag6es do produto em

loja fisica.

Efetuo mais compras em loja fisica, devido a preferir testar o produto ou estar em

contacto com o mesmo antes de efetuar a compra.
Sim, normalmente estes sites sdo de facil navegacao.

Considero passar mais tempo na loja online devido a maior variedade de produtos que

tem para oferecer.

Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Acho mais facil avaliar os diferentes concorrentes através dos sites.

Considero ter mais informagdes do produto no site.
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Quando se trata de artigos de luxo tenho por habito realizar as compras em lojas fisicas

para poder experimentar e ver a qualidade do material.

Sim, mas sinto que apesar de ser um site de facil navegacédo, na Farfetch por vezes

sinto dificuldade em encontrar o produto que quero devido a abundancia de produtos.
Considero passar mais tempo na loja online.

Acho mais facil encontrar um produto no site.

Sim, o site normalmente tem um leque de opcdes maior.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, pois ndo tenho
de estar a entrar e a sair das lojas para o fazer e posso fazé lo as vezes que quiser,

enguanto que na loja fisica no maximo vou uma vez a cada loja.

Considero que a loja online tem mais informagdes acerca do produto, no entanto acho

mais facil avaliar um certo produto em loja fisica.

Normalmente tenho por habito efetuar mais compras em loja fisica, devido a toda a
experiéncia de compra envolvente, posso entrar, experimentar 0 que quero comprar,

tomar um café, enquanto que no site sinto que estou a comprar um produto banal.
Sim, normalmente estes sites sdo de facil navegacao.

Normalmente, devido a minha disponibilidade de tempo, passo mais tempo no site do
gue nas lojas fisicas.

E mais facil encontrar um certo produto no site.

Considero ter um maior leque de opg¢des no site, pois nem sempre a loja fisica tem as

colegBes e particularidades dos produtos que pretendo obter.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, pelo facto de ndo

perder tanto tempo e também nao necessitar de me deslocar para as lojas fisicas.

Conforme a minha experiéncia e devido a algumas vezes o colaborador ndo ter
conhecimento de todas as caracteristicas de todos os produtos, considero ter ao meu

dispor mais informacdes do produto no site.

Normalmente realizo as minhas compras nas lojas fisicas pelo facto do atendimento ser

mais personalizado e também pela rapida obtencéo do produto.

Depende da marca, algumas marcas tém sites de facil navegacdo e outras nao,
lembro_me de uma situacdo muito especifica em que estava a procura de uns brincos

e foi muito dificil encontrar, nem sequer aparecia o preco, referiam apenas que tinha de

191



European Businass Schoo
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAOD

me deslocar a loja fisica para ter acesso ao prego, ou seja, se for assim acho que nem

vale a pena ter o produto no site.

Passo mais tempo num site, quando estou em casa e quero ver qualquer coisa € sé
entrar no site e vejo as vezes que eu quiser, enquanto que na loja fisica tenho de me

deslocar.

Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site, h4 muitos produtos que

normalmente nem estao disponiveis em loja.
Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, abro varios
separadores das diferentes marcas e comparo tudo, enquanto na loja fisica tenho de

andar de loja em loja.

Considero ter mais informacdes do produto no site pois tém sempre todas as

caracteristicas do mesmo, por exemplo o material e as medidas.

Tenho por hébito realizar mais compras em loja fisica, devido a poder experimentar,
poder ver como € o produto e ndo estar a comprar online sem saber o que € o produto.

Sempre que compro online, experimento o produto antes na loja fisica.

Sim, como ja referi anteriormente, uso habitualmente a Farfetch e a pagina é bastante

intuitiva e de uso fécil.

Passo mais tempo em lojas fisicas, no site passo menos tempo no entanto consigo ver

mais produtos.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.
Normalmente no site existem mais produtos.

Ambos s&o importantes para a avaliacdo que faco das diferentes lojas onde sou cliente,

mas considero que é mais facil avaliar os concorrentes através das lojas fisicas.

Considero ter ao meu dispor mais informagbes de um produto na loja fisica, os

colaboradores estao muito bem formados e informados sobre os diversos produtos.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica pela razao de achar mais comodo,

e ter alguma facilidade de acesso a zona de lojas de luxo na cidade onde vivo.
Sim, considero os sites destas marcas bastante acessiveis e interativos.

Passo mais tempo em lojas fisicas, uma vez que em loja fisica acabo sempre por ver
mais produtos do que aquilo que estava a espera, enquanto no site vejo o que me

interessa e saio.
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Num site tenho mais facilidade em encontrar um produto porque como ja disse acho que

0s produtos se encontram melhor distribuidos.

Considero ter um maior leque de op¢des no site, uma vez que em loja fisica estes tém

de selecionar o que pretendem ter exposto.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, pois posso

comparar os produtos que me interessam sem ter de me deslocar as lojas fisicas.

No site temos todas as caracteristicas do produto ao nosso dispor, enquanto que em
loja fisica estamos expostos a possibilidade do colaborador ndo nos fornecer toda essa

informacé&o que pretendemos.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica porque um dos principais motivos

de comprar bastantes produtos desta categoria é a experiéncia de compra.

sk 4var_06

Sim, ter uma experiéncia positiva vai_me fazer voltar a comprar, tanto em loja fisica

como loja online.

Sim, normalmente estas marcas recompensam sempre o cliente seja em loja fisica ou

online.

Sim claro, depois de ter uma experiéncia positiva ganho confianga na loja online e
certamente volto a usar, uma loja fisica também, no entanto ja dependera da localizacao

e comodidade de voltar la.

Sinto_me mais recompensado pela loja online, pois oferecem muitas vezes descontos

e recompensas por ser um cliente leal.

Sim, na minha opinido a chamada recompra esta muito associado a experiéncia que
temos enquanto consumidores de um determinado produto, se a experiéncia for boa

vamos voltar a comprar e até mesmo recomendar, seja numa loja fisica ou online.

Sinto_me recompensado em algumas marcas que compro com regularidade por
manterem a qualidade e a linha de produtos direcionada ao meu gosto pessoal presente,

tanto na loja fisica como online.

Sim, se a experiéncia for positiva e for recorrente, o fator de confianca sera determinante

na futura compra.
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Sim, sinto_me recompensado pela minha lealdade tanto em loja online como em loja
fisica, devido as promocdes que sdo aplicadas e ao acesso a certos produtos quando

se é um cliente habitual.

Em qualquer das hipéteses uma boa experiéncia de compra leva a que esta se repita

por inUmeras vezes e 0 segmento de luxo ndo é excecao.
S&d0 muito poucas as marcas em gue me sinto realmente recompensado.

Sim, sem duvida que uma experiéncia de compra positiva vai fazer com que volte a

comprar, nao s6 em loja online, mas também em loja fisica.

N&o, ndo me sinto recompensado pela minha lealdade seja por lojas online ou lojas

fisicas.

Sim, uma experiéncia positiva vai fazer com que volte a comprar, tanto em loja fisica

como na loja online.

Sinto_me mais recompensada na loja fisica do que na loja online, devido ao acesso a

certos produtos e as ofertas personalizadas.

Sim e, muitas das vezes ndo é sO a compra em si, por exemplo, se eu tiver uma
experiéncia de troca positiva sei que posso comprar mais produtos pois vai ser facil o
processo de troca, enquanto que, se tiver uma ma experiéncia nesse aspeto sei que
nao volto a comprar I4, numa loja fisica se for bem atendida e se me sentir bem a fazer
a compra considero uma mais valia para voltar, vai_me deixar com boa impressdo da

marca.

N&o, ndo sinto que seja recompensada por ser leal a uma marca, seja em loja online ou

em loja fisica.

Sim, principalmente em compras online pois apesar de ndo ser o canal qgue ache mais
atrativo, a experiéncia de compra deve ser sempre positiva, até porgue ainda sinto

alguma resisténcia em relagdo a compras online.

Sinto-me recompensado em ambas, principalmente na loja fisica sinto que existe um

certo agradecimento pela lealdade por parte dos colaboradores.

Sim, penso que uma experiéncia de compra positiva € determinante para voltar a
comprar pela mesma marca e pode até mesmo tornar_se decisivo, quando indeciso

acerca de dois produtos de marcas concorrentes.

Penso que nas lojas online me sinto mais recompensado, uma vez que tenho beneficios

assim que atingir certas categorias de cliente.
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*xk *kyvar 07
Sim, nunca nenhum produto de luxo me desiludiu.

Sim, estou disposto a pagar mais por um produto de luxo ndo s6 pelo produto, mas por

toda a experiéncia.

Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo em loja fisica porque
posso experimentar o produto enquanto através da loja online o produto pode chegar e

n&o ser 0 que esperava.
Considero ter uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica, sem duvida.

Normalmente os produtos de luxo responderam sempre as minhas expectativas, mas
alguns, apesar de ser uma minoria, ja surpreenderam pela negativa e pela falta de

qualidade.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um
produto de luxo.

Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja online, pelas

recompensas associadas.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica, até porque
a maioria das minhas experiéncias foram em loja fisica. Acho mais agradavel pois posso

tocar e ver realmente o produto e ter toda a envolvéncia associada aos produtos de luxo.

Sim, até agora todos os produtos de luxo que comprei responderam as minhas

expectativas.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um

produto de luxo.

Penso que o beneficio seja idéntico, mas como ja referi anteriormente prefiro sempre a

compra numa loja fisica.

Até agora ndo tenho razdes de gueixa das compras online que fiz, mas as minhas

melhores experiéncias de compra foram, sem duavida em lojas fisicas.
Sim, todos os produtos de luxo que ja comprei responderam as minhas expectativas.

Estarei disposto a pagar mais por um produto de luxo se o produto corresponder as

expectativas e claro, se me for benéfico.

Acho mais benéfico comprar um produto de luxo numa loja fisica.
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Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica.

Os produtos de luxo que comprei foram de encontro as minhas expectativas pela sua

originalidade e qualidade Unica.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um

produto de luxo.

Considero mais benéfico comprar um produto de luxo em loja fisica devido a toda a

experiéncia envolvente.
Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica.

Sim, os produtos de luxo que ja comprei corresponderam sempre as minhas

expectativas.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um
produto de luxo, sem duvida.

Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica, sem

davida.
Sim, os produtos de luxo que ja comprei responderam sempre as minhas expectativas.

Sim, ndo sé pela experiéncia de compra, mas também pelo estatuto e também pela
facilidade de revenda dos mesmos caso necessario uma vez que nao perdem facilmente

o valor, sendo que as vezes podem até mesmo valorizar.
Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo na loja fisica.
Considero ter uma experiéncia de compra mais agradavel numa loja fisica.

Em termos de qualidade sim, no entanto a experiéncia de compra ndo, comprei um cinto
na Farfetch e ele partiu apds algumas utilizag6es e néo foi por ma utilizagéo, tentei trocar
e nem a Farfetch nem a marca se interessaram pela troca, esta experiéncia fez-me
nunca mais comprar pela Farfetch, se algum dia tiver de comprar algo e tiver outra

opcao, ndo compro pela Farfetch, prefiro comprar pela marca.

Sim, nos produtos de luxo o que faz aumentar o seu valor é toda a experiéncia de
compra associada a essa produto, ser bem atendido na loja, ter uma pessoa a
acompanhar-te sempre uma vez que nestas lojas normalmente até s6 deixam entrar
uma pessoa de cada vez, para o vendedor te acompanhar sempre, beber uma bebida,
estar 1 ou 2 horas para escolher um produto, todo esse processo faz acrescentar valor

ao produto.
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Numa loja online, normalmente vem um brinde com o produto ou um item, na loja fisica
nao acontece, no entanto, temos outras experiéncias que a loja online ndo tem, no

entanto no geral considero ser mais benéfico em loja online.
Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica.

Todos os produtos de luxo que ja comprei responderam as minhas expectativas, penso
que neste tipo de nivel deveremos ter a nocdo de que o produto tem sempre de
corresponder as expectativas do consumidor, ninguém esta disposto a pagar 400 euros

por exemplo por uma t_shirt que ndo corresponda a expectativa.

Sim, por vezes o pre¢o ndao tem um peso ha minha decisdo de compra, por isso, tendo

em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um produto de luxo.
Considero mais benéfico na loja fisica devido a experiéncia de compra.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica, a

experiéncia no seu geral € melhor.

Sim, penso que nenhum produto me desiludiu em relagdo as expectativas definidas

anteriormente.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um
produto de luxo, pois sempre que entro numa grande superficie, como por exemplo a
Zara, perco a vontade de comprar algo devido a toda a confusdo que nelas existe, ao
contrario do que acontece nestas lojas, onde posso experimentar e ter toda a atencao

do colaborador durante este processo.

Na minha opinido considero mais benéfico comprar um produto de luxo na loja fisica

devido a experiéncia de compra.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica, uma vez

que a experiéncia de compra é o que acrescenta valor a este produto.
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Apéndice 5 - Corpus da Variavel Atendimento
*kkk *Var 01

Sim, até hoje ndo tenho razdo de queixa pelo contrario sdo sempre muito prestaveis.

Em loja online também respondem sempre em tempo util normalmente.

Sim, na loja fisica esses problemas séo resolvidos na hora, na loja online, apesar de ser
um processo muito mais demorado e complexo do que em loja fisica, nunca tive

nenhuma ma experiéncia.

Considero-me satisfeito nas lojas fisicas porém, nas lojas online tenho mais dificuldade
em obter respostas a todas as minha davidas.

A nivel de lojas fisicas a minha experiéncia foi sempre positiva, j& em lojas online o

tempo de todo este processo torna_se demasiado.

Depende muito de loja fisica para loja fisica, ha algumas em que me sinto melhor
atendido que outras assim como nas online, depende muito do conceito de ambas as

lojas e do que estéo dispostas a oferecer ao cliente em termos de atendimento.

Nunca efetuei nenhuma troca numa compra online enquanto consumidor por isso é uma

pergunta que ndo consigo responder de forma assertiva.

Sim, considero_me bastante satisfeito com o tipo de atendimento que me facultam nas
lojas fisicas, quanto ao atendimento online, que ndao é uma forma de compra usual da

minha parte ndo tenho uma opinido fundamentada.
Sim, estou satisfeito com o tempo e disponibilidade nas trocas e devolu¢des das lojas.

Apesar de sentir que também tenho acompanhamento quando fagco compras online
penso que nhas compras fisicas existe sempre um maior acompanhamento e
proximidade com o cliente, isto acontece devido ao contacto fisico entre o colaborador

e o cliente e também a presenca de uma loja fisica.

Em relacdo as devolucdes , estas sao feitas de forma mais eficaz e facil nas lojas fisicas,
além disso , quando a troca € feita nas lojas fisicas tem menos intermediarios o que leva
a que ocorra menos erros, nas lojas online nem sempre este processo é feito de forma
rapida.

Sim, normalmente em loja fisica os colaboradores sdo sempre muito prestaveis, na loja
online j& tive experiéncias em que sim, mas também j& tive experiéncias em que nao

obtive resposta no tempo pretendido.
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Nas lojas fisicas sim, em lojas online confesso que toda a logistica envolvida com as
trocas e devolucbes me fazem desistir desse processo, acho que as marcas de luxo

deveriam melhorar bastante nesse aspeto.

Sim, nas lojas fisicas consigo obter um atendimento personalizado para as minhas
necessidades, na loja online apesar de ndo ser um atendimento tdo personalizado

também me sinto satisfeita.

Nas lojas fisicas sim, pela facilidade que tenho de gerenciar a troca de forma mais rapida

e facil, nas lojas online ndo, de todo, devido a todo o tempo envolvido neste processo.

N&o, porque como sou jovem sinto que ndo me levam a sério, acham sempre que nao
vou comprar nada, entdo desvalorizam_me, nas lojas online sim, na maioria das vezes

conseguem_me responder as davidas em tempo Util.

Lojas fisicas sim, nas lojas online néo, ja tive uma experiéncia em que foi uma confuséo

e acabaram por ndo me trocar nada.

Sim, nas lojas fisicas o atendimento de exceléncia é frequente, usualmente uso a

Farfetch para comprar online e a resposta dos colaboradores é sempre em tempo Util.

Nas lojas fisicas ndo existe qualquer tipo de constrangimento no que a este tipo de
problemas diz respeito, a devolucdo online é relativamente mais complexa porque o
processo de ter de deixar o produto nos Ctt é relativamente aborrecido, ndo sou

consumidor frequente pelo canal online devido a esta situagao.

Sim, normalmente os colaboradores costumam ser muito atenciosos, em loja online

também nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Nas lojas fisicas nao tenho literalmente nada a apontar, ja nas lojas online depende
muito da politica adotada pela respetiva loja e para além disso costuma ser um processo

bastante aborrecido e demorado.
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Apéndice 6 — Corpus da Variavel Tempo de Entrega
*kkk *Var_oz

Tive uma ma experiéncia em que entregaram no tempo Util mas sem aviso de onde

deixaram a encomenda.

Até agora so tive uma ma experiéncia mas também deveu-se a pandemia em que todas

as encomendas em geral atrasaram bastante no tempo de entrega.

Sim, todas as compras que fiz até hoje de bens de luxo chegaram conforme as

indicagdes dos retalhistas.
N&o tive nenhuma ma experiéncia.

As encomendas de luxo por norma chegam de forma mais rapido no entanto, por
experiéncia propria, no site Stock X algumas sapatilhas de marca nem sempre
chegaram a tempo.

Sim, relativamente ao prazo nunca tive nenhuma ma experiéncia.
Sim chegam, nunca tive nenhuma ma experiéncia.

Sim, todas as minhas encomendas chegaram no prazo estabelecido. Nunca tive uma

ma experiéncia.

Nao, normalmente superam a expectativa e sdo entregues alguns dias antes do prazo

estabelecido.

Nao, pelas minhas experiéncias as encomendas chegam sempre no prazo estabelecido

ou até mesmo antes.
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Apéndice 7 — Corpus da Varidvel Comodidade
*kkk *var_03

Apesar de receber o produto em casa ser mais comodo, no estabelecimento a

experiéncia € muito mais agradavel.

Sim, sem dudvida que é mais cdmodo fazer compras online a qualquer hora em

comparacao ao horario pré_estabelecido das lojas fisicas.

Em loja fisica, mesmo que compre um produto online, nunca o compro sem o ver em
loja fisica.

Na loja online tem mais produtos.

Depende do tipo de produto, mas no geral € mais agradavel no espaco fisico pois existe

toda uma envolvéncia que me permite obter outro tipo de experiéncia no momento de

obtencéo do produto.

Considero a flexibilidade do horario como a grande vantagem das lojas online, onde
posso ver e comprar produtos a qualquer hora, enquanto que nos estabelecimentos

estou limitado ao horario de funcionamento.

E mais comodo numa loja fisica onde posso tocar e perceber melhor toda a envolvéncia

do produto.
Consigo ver mais produtos na loja online, regra geral.

Depende muito do produto que esteja a comprar, mas de certa forma grande parte deles

€ mais comodo receber em casa.

Considero mais prético pois ndo temos uma restricdo horaria, para além disso, também
ganhamos bastante tempo por exemplo nas horas que perdemos no transito para

chegar a uma grande loja.

E mais comodo na loja fisica sem davida, até porque o toque no produto da logo outra

confianga naquilo que provavelmente irei comprar.

Depende muito do stock e da dimensao da loja fisica e também do grau de interesse
gue tenho no produto e se estou disposto a visualizar um leque completo de op¢des até
chegar aquele que provavelmente sera a melhor decisdo, contudo, regra geral numa

loja online consigo visualizar mais produtos.

Prefiro receber o produto no estabelecimento.
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Face aos horérios facultados pelas lojas por vezes é mais comodo fazer uma compra

online, no entanto opto sempre pela loja fisica.

E mais comodo ver os produtos na loja fisica, no entanto, num formato digital
permite_nos ver outro tipo de detalhes e diferentes usos do produto, como por exemplo
no mundo dos relégios, fisicamente permite-nos saber pesos, conforto no pulso, ja

digitalmente podemos ver o produto a ser testado a prova de agua, por exemplo.
Consigo ver mais produtos na loja online.

A nivel de experiéncia da forma como receber a encomenda prefiro em casa porque

evita deslocacéo.

A nivel de horéarios a compra online permite fazé lo a qualquer hora o que é muito mais

pratico do que por exemplo as lojas de rua ou de shopping.

Em relacdo aos produtos penso que € mais cémodo vé_los na loja fisica pois
permite_nos ver melhor o material e modelo da peca em questdo assim como o

tamanho, o que ndo acontece a nivel online.
Consigo ver mais produtos na loja online.

Considero mais agradavel a experiéncia de receber o produto na loja fisica, pois assim
que faco a compra gosto de ter logo o produto comigo.

Tendo em conta a deslocacdo que muitas vezes é necessario fazer para encontrar uma

destas lojas, considero mais cémodo em loja online.

Acho mais comodo ver no ecra de um dispositivo no entanto é sempre preferivel ver o
produto em loja fisica porque ao ver num ecrd corremos 0 risco do produto nao

corresponder ao que estamos a espera.

Acho mais facil encontrar os produtos em loja online, pois normalmente a loja online tem
sempre mais produtos disponiveis, no entanto, jA me aconteceu nao ter o produto que

queria em site mas sim apenas na loja, apesar de ser menos frequente.

Normalmente ndo gosto de esperar, por isso é raro fazer compras de produtos de luxo

online, prefiro sempre no estabelecimento.

Sim, relativamente ao horério € mais comodo fazer compras online, pois assim tenho a

possibilidade de fazer as compras a qualquer hora do dia.

E mais comodo visualizar o produto no ecra, no entanto no ecré ndo se consegue avaliar

tdo bem o produto e perceber se o produto vai corresponder as minhas expectativas.
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Consigo ver mais produtos na loja online, na loja fisica nem sempre tem os produtos

gue procuro.

Comprar em loja, pois tenho a possibilidade de estar na loja, ver varios produtos, levar
0 produto num saco da marca, considero mais agradavel do que chegar apenas uma

encomenda a casa.

Sinto que a compra online é mais comoda pois ndo preciso de sair de casa, no entanto
quando falamos de produtos de luxo prefiro sempre restringir_me ao horario da loja

efetuar a compra em loja fisica.

E mais comodo ver os produtos na loja fisica, ndo me sinto confiante ao realizar compras

online pois tenho medo que o produto ndo seja de acordo com as minhas expectativas.

Consigo ver mais produtos na loja online, considero que tem uma maior oferta de

produtos.
Prefiro receber o produto no estabelecimento.

Em termos de comodidade prefiro fazer compras online, no entanto isso para mim nao

€ uma limitacdo e prefiro sempre fazer a compra em loja fisica devido a experiéncia.

O produto em loja fisica € mais real, o toque, o cheiro da loja, e toda a experiéncia

envolvente sdo de todo mais interessantes, o que acaba por ser também mais cémodo.

Acabo por ver mais produtos em loja online do que fisica, apesar de em termos de taxa

de compra seja mais eficaz em loja.

Considero mais agradavel receber o produto no estabelecimento por toda a experiéncia

envolvente.

Sim, acho mais cédmodo realizar compras online, uma vez que nao preciso de sair de

casa e nao tenho restricdes de horarios.

E mais comodo ver num ecra porque n&o tenho de me deslocar a loja, no entanto, n&o

compro um produto de alto valor sem o ver ou experimentar em loja fisica.

Consigo ver mais produtos na loja online e até mesmo em menos tempo porque

normalmente tem os produtos melhor distribuidos.
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Apéndice 8 — Corpus da Variadvel Pagamento e Seguranca
ek *var_04
Loja online tem uma maior oferta de possibilidades de pagamento.

Sinto confianca em fornecer os dados tanto no online como na loja fisica, porque sé

confio em boas plataformas online.
Sinto_me mais confortavel a realizar compras de alto valor em loja fisica.
Acho gue nas lojas fisicas temos uma maior capacidade de negociagao.

Sim, se tiver na davida de comprar uma certa marca ou ndo, a opiniao de um amigo ou

familiar vai sem davida fazer a diferenca.
N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia em relacdo aos pagamentos.

Normalmente uso sempre o mesmo método que esta disponivel tanto em loja fisica

como em loja online, mas sim a loja online tem mais possibilidades.

Tenho confianga em fornecer dados tanto em loja fisica como em loja online, mas

evidentemente que em loja fisica € mais seguro.
Sinto_me mais confortavel a realizar compras de alto valor em loja fisica.
Considero ter uma maior capacidade de negociacdo nas lojas fisicas.

Sim claro, as opinides e as avaliagbes de terceiros sdo o que tenho mais em

consideracdo nas minhas tomadas de decisao.

Nunca tive uma ma experiéncia com pagamentos tanto em loja fisica como em loja

online.

Sinto_me mais satisfeito no pagamento na loja fisica devido a confianga que tenho em
saber 0 sitio que comprei e quem me atendeu, esta inseguranca surge devido ao relato
das diferentes burlas que existem hoje em dia no e_commerce, coisa gue ndo acontece
em todas as lojas, mas € mais provavel de acontecer no comércio online pois nunca
sabemos quem esta do lado de 14 e até que ponto a compra que estamos a fazer é a

uma instituicdo com fins menos éticos.

Sinto mais confianca a fornecer dados pessoais em loja fisica, por ter a pessoa a minha

frente apesar de isso ndo ser um fator mais credivel, transparece-me mais confianca.

Sinto_me mais confortavel em realizar uma compra de alto valor em loja fisica sem

davida, assim como ja mencionei o toque no produto que tenho interesse traz me
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bastante mais confian¢a no produto e deixa_me muito mais confortavel na compra que

irei fazer.

Normalmente tanto nas lojas online como nas lojas fisicas de grandes grupos e
franchising o consumidor ndo tem margem de negociacdo pois o0s produtos estdo
tabulados pela marca, se estivermos a falar de um retalhista online ou fisico de
dimensdo mais pequena podemos sempre tentar baixar o valor do produto iniciando

uma negociacéo o que provavelmente em alguns casos poderemos ter sucesso.

Sim, a recomendacdo de terceiros € dos fatores mais importantes na compra de
qualquer produto pois se sabemos que 0 nosso colega/amigo que partilha gostos
idénticos aos nossos ficou satisfeito com um produto que nds temos interesse aumenta-

nos muito mais a confianca nesse produto e também a fome de compra.

Até ao momento nao tive nenhuma ma experiéncia de pagamento em nenhum dos

meios.

Os pagamentos na loja online sdo mais vantajosos, pela possibilidade de n&o nos
deslocarmos as lojas apenas.

Sinto_me mais confiante a fornecer os meus dados pessoais numa loja fisica pelo
simples facto de saber se a pessoa em questdo que me pediu esses acessos me
transmite esse fator de confianca.

Sinto_me mais confiante a efetuar uma compra de alto valor na loja fisica.

A capacidade de negociacdo na loja fisica é mais vantajosa tanto para o cliente como

para o vendedor.
Sim, uma boa andlise ou uma critica sobre um produto de luxo é um ponto de influéncia.
N&o, ndo tive nenhuma ma experiéncia com os pagamentos, até aos dias de hoje.

As lojas online apresentam uma maior oferta de possibilidades de pagamento como por
exemplo Paypal, Apple Pay e outras plataformas que permitem ainda pagamentos
parcelados, além disso, as compras online permitem ainda a utilizacdo de cddigos

promocionais.

Relativamente ao fornecimento de dados n&o me sinto tdo seguro em sites online devido
aos ataques informaticos que podem pér em risco a nossa privacidade, ou seja, sinto

mais confianga em loja fisica.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica.
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Em relacdo ao poder da capacidade de negociagdo pode existir tanto a nivel online
como offline, no entanto penso que seja mais comum na compra online, 0 que me

aconteceu recentemente numa compra na Stock X onde esta disponivel a opc¢ao leildao.

As recomendacbes de terceiros tém alguma relevancia na tomada de decisdo na
compra de artigos de luxo porque se tratam de altos valores e por iSSO procuramos

plataformas seguras.
N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia em relacdo aos pagamentos.

Sinto_me mais satisfeito com as possibilidades da loja online, pois normalmente tem

mais métodos de pagamento.

Sinto mais confianca em fornecer os meus dados pessoais em loja fisica, pois sinto uma

maior confian¢ca com uma pessoa a dar a cara ao fazé_|lo.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica sem duvida,

pois sei posso fazer uma melhor andlise ao produto e saio da loja com ele.
Considero que as lojas online tém pregcos mais apelativos.

As recomendac0des de terceiros podem ajudar, mas no mercado de luxo ndo considero

ser um dos fatores mais importantes.
Nunca tive nenhuma mé experiéncia com os pagamentos neste mercado.
Na loja online tem uma maior oferta de métodos de pagamento.

No caso das lojas online, ndo sou muito a favor de fornecer os meus dados pessoais
pois a politica de privacidade dos mesmos pode ndo ser muito viavel, ja no caso das
lojas fisicas, ndo tenho qualquer problema, pois esta tudo notificado pela seguranca do

local.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em lojas fisicas sem
davida.

Sinto que tenho uma maior capacidade de negociagdo nas lojas online devido aos

cupdes que normalmente as marcas oferecem.

N&o, uma vez que tenho confianca nas marcas de luxo ndo dependo da opinido de

terceiros, acho que isso apenas acontece quando ndo conheco a marca.

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia com pagamentos tanto em loja fisica como

em loja online.

Sinto_me mais satisfeito com as possibilidades de pagamento da loja online, tem mais

possibilidades.
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Sinto mais confianga em fornecer os meus dados pessoais em loja fisica, porque ao ter

uma pessoa do outro lado do balcdo sinto_me mais confiante.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica, ndo sinto

total confianca no pagamento online.

Sinto que tenho mais capacidade de negociacdo em loja online sem davida,
normalmente as lojas tém sempre descontos nem que seja 10 por cento na primeira

compra.

Sim, se for lojas de produtos de luxos em segunda mao, através de uma boa
recomendacdo podemos perceber se a loja € de confianca, enquanto que se vir a loja e
nao tiver nenhuma recomendac¢do posso achar que nao € de confianca, no entanto se
for na loja da marca, ndo considero as recomendacdes de terceiros assim téo

importantes pois estas marcas ja estdo impostas no mercado.

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia em relacdo aos pagamentos tanto em loja

fisica como em loja online.

Sim estou mais satisfeito com as diferentes possibilidades de pagamento da loja online,
principalmente com o Mbway.

Sinto mais confianca ao fornecer os meus dados em loja fisica, porque apesar de existir
a possibilidade de extravio de cédigo de multibanco sinto que no processo de compra
online quaisquer tipos de dados desta natureza podem ser adquiridos por piratas

informaticos.

Prefiro realizar compras de alto valor em loja fisica, porque acho que quando o precgo é
alto deveremos extrair a maior certeza do produto que estamos a comprar, compras de
alto valor realizo normalmente sempre em loja fisica, existe uma maior seguranga a

todos os niveis.

Creio que ndo existe uma capacidade de negociacdo no tipo de artigos que estamos a

falar, a ndo ser que seja por exemplo em leildes online, portanto loja online.

N&o diria que recomendacdes de terceiros sejam importantes, mas sim as dos
influenciadores de opinido, estas sim séo bastante importantes na compra de um

produto de luxo.

N&o, nunca tive nenhuma ma experiéncia com os pagamentos tanto em loja fisica como

em loja online, sempre correu tudo bastante bem.
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A mim pessoalmente € indiferente porque utilizo sempre o mesmo método seja em loja
online ou em loja fisica, mas pelo que sei existem mais possibilidades de pagamento
em loja online.

Sinto mais confianca em fornecer os meus dados pessoais em loja fisica, porque nao
sinto que haja a possibilidade extravasamento de dados, apesar de que em lojas online

desta categoria ndo sinto tanto este problema.

Sinto_me mais confortavel em realizar compras de alto valor em loja fisica, porque como
disse anteriormente considero que 0s meus dados pessoais se encontram mais seguros

e tenho ainda a possibilidade de experimentar o produto e trazé lo na hora.

Considero ter mais capacidade de negociacdo em loja online porque atualmente ja
existem muitas lojas de segunda mao e leildes de produtos de luxo, em que é possivel

negociar os valores com os vendedores.

N&o penso que neste mercado as recomendacdes de terceiros ndo séo tao importantes,

penso que a compra destes produtos € algo mais pessoal.

N&o, tanto na loja fisica como em loja online nunca tive nenhum problema em relagéo

aos pagamentos.
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Apéndice 9 — Corpus da Variavel Loja Fisica/Site

*xEx *yvar_05

Sim, todos os sites que comprei e visitei até hoje sédo de facil navegacéao.
Passo mais tempo na loja online uma vez que ndo me tenho de deslocar.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Sim, normalmente no site costuma ter uma maior oferta de produtos.

Considero mais facil avaliar os concorrentes através do site porque ndo tenho de me

deslocar as lojas fisicas.

Considero ter mais informacdes de um produto na loja fisica, porque apesar de na loja
online ter as caracteristicas do produto, na loja fisica posso ver eu mesmo essas

caracteristicas.

Tenho por habito realizar mais compras de produtos de luxo em loja online, devido a
maior facilidade, rapidez e comodidade.

Sim, apesar de na maioria das vezes utilizar revendedores das marcas e néo
diretamente no site da marca mesmo, tanto as marcas como o0s revendedores

apresentam sites de facil navegacao.

Passo mais tempo numa loja online, pois posso aceder em qualquer local a qualquer

hora.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto na loja online.
Sim, na loja online tem uma maior variedade de produtos.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através dos sites pois ndo tenho

de me deslocar para as lojas fisicas.

Considero ter ao meu dispor mais informag6es acerca de um produto na loja online, pois

na loja fisica depende muito do colaborador.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica, pois gosto de ver o produto

pessoalmente e tocar no mesmo antes de comprar.

Depende muita da marca, sinto que por exemplo a Farfetch tem uma plataforma
bastante intuitiva de facil acesso e bastante rapida, em contrapartida acho que por
exemplo a cavalinho tem um site ndo muito bem trabalhado e de imensa lentid&o, acho
gue isto provém muito do investimento e preocupacao que as marcas dao ao comércio

online.
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Passo mais tempo num site sem duvida, nomeadamente quando me desloco a loja é
porque naveguei nos sites até encontrar o produto que procurava e decido ir a loja para

confirmar a qualidade do mesmo experimenta_lo e tomar a deciséo final de compra.

Por norma tenho mais facilidade em encontrar um produto no site, o que € perfeitamente
normal pois as lojas fisicas nem sempre tem tamanho ou capacidade para terem o stock

de todos os produtos expostos ou em armazéem.
Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Considero mais facil e rapido avaliar os concorrentes através do site pois como todas
as marcas patrocinam o0s seus produtos para o mesmo possivel grupo de interessados,
quando estamos a procura de um produto de uma certa marca 0s anuncios da
concorréncia fazem com que nés enquanto consumidores fiqguemos também a conhecer

os deles.

Por norma em loja online temos mais informa¢des de um produto a nossa disposicéo
pois todos os detalhes do produto encontram_se na descricdo do mesmo, mas caso
tenhamos a sorte de encontrar um assistente de loja preocupado teremos acesso a
bastantes mais informacdes sobre o produto e tudo aquilo que o rodeia pois 0 assistente

terd todo o interesse em facultar_nos essa informacgao para conseguir fechar a venda.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica, gosto de ver o produto perto de

mim, experimenta_lo e deixar_me levar pelas palavras da pessoa que o esta a vender.
Sim, os sites das marcas de luxo sao sites que estdo bem estruturados.

Passo mais tempo numa loja fisica, pois a facilidade de encontrar o produto que quero

nao é o mesmo que procurar de forma online.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Sim, considero ter um maior leque de opg¢des no site, existem casos em que é
necessario fazer uma encomenda através do site, pois na loja fisica pode nao haver o

procuro.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através de loja fisica
principalmente, mas também de forma online para saber como apresentam as suas

opcOes ao cliente final.

Dependendo do produto, mas a experiéncia de conhecer um produto pessoalmente traz
mais vantagens, portanto considero ter ao meu dispor mais informacdes do produto em

loja fisica.
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Efetuo mais compras em loja fisica, devido a preferir testar o produto ou estar em

contacto com o mesmo antes de efetuar a compra.
Sim, normalmente estes sites sdo de facil navegacéao.

Considero passar mais tempo na loja online devido & maior variedade de produtos que

tem para oferecer.

Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Acho mais facil avaliar os diferentes concorrentes através dos sites.
Considero ter mais informacdes do produto no site.

Quando se trata de artigos de luxo tenho por habito realizar as compras em lojas fisicas

para poder experimentar e ver a qualidade do material.

Sim, mas sinto que apesar de ser um site de facil navegacao, na Farfetch por vezes
sinto dificuldade em encontrar o produto que quero devido a abundancia de produtos.

Considero passar mais tempo na loja online.
Acho mais facil encontrar um produto no site.
Sim, o site normalmente tem um leque de opgGes maior.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, pois nao tenho
de estar a entrar e a sair das lojas para o fazer e posso fazé lo as vezes que quiser,

enquanto que na loja fisica no maximo vou uma vez a cada loja.

Considero que a loja online tem mais informacdes acerca do produto, no entanto acho

mais facil avaliar um certo produto em loja fisica.

Normalmente tenho por habito efetuar mais compras em loja fisica, devido a toda a
experiéncia de compra envolvente, posso entrar, experimentar 0 que quero comprar,

tomar um café, enquanto que no site sinto que estou a comprar um produto banal.
Sim, normalmente estes sites sdo de facil navegacao.

Normalmente, devido a minha disponibilidade de tempo, passo mais tempo no site do

gue nas lojas fisicas.
E mais facil encontrar um certo produto no site.

Considero ter um maior leque de opcdes no site, pois nem sempre a loja fisica tem as

colecdes e particularidades dos produtos que pretendo obter.
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Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, pelo facto de ndo

perder tanto tempo e também nao necessitar de me deslocar para as lojas fisicas.

Conforme a minha experiéncia e devido a algumas vezes o colaborador ndo ter
conhecimento de todas as caracteristicas de todos os produtos, considero ter ao meu

dispor mais informacdes do produto no site.

Normalmente realizo as minhas compras nas lojas fisicas pelo facto do atendimento ser

mais personalizado e também pela rapida obtenc&o do produto.

Depende da marca, algumas marcas tém sites de facil navegacdo e outras nao,
lembro_me de uma situacdo muito especifica em que estava a procura de uns brincos
e foi muito dificil encontrar, nem sequer aparecia o preco, referiam apenas que tinha de
me deslocar a loja fisica para ter acesso ao preco, ou seja, se for assim acho que nem
vale a pena ter o produto no site.

Passo mais tempo num site, quando estou em casa e quero ver qualquer coisa é sé
entrar no site e vejo as vezes que eu quiser, enquanto que na loja fisica tenho de me

deslocar.

Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site, ha muitos produtos que

normalmente nem estao disponiveis em loja.
Considero ter um maior leque de opg¢des no site.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, abro varios
separadores das diferentes marcas e comparo tudo, enquanto na loja fisica tenho de

andar de loja em loja.

Considero ter mais informagbes do produto no site pois tém sempre todas as

caracteristicas do mesmo, por exemplo o material e as medidas.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica, devido a poder experimentar,
poder ver como é o produto e ndo estar a comprar online sem saber o que é o produto.

Sempre que compro online, experimento o produto antes na loja fisica.

Sim, como ja referi anteriormente, uso habitualmente a Farfetch e a pagina é bastante

intuitiva e de uso facil.

Passo mais tempo em lojas fisicas, no site passo menos tempo, no entanto consigo ver

mais produtos.
Tenho mais facilidade em encontrar um produto no site.

Normalmente no site existem mais produtos.
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Ambos s&o importantes para a avaliacdo que faco das diferentes lojas onde sou cliente,

mas considero que € mais facil avaliar os concorrentes através das lojas fisicas.

Considero ter ao meu dispor mais informacdes de um produto na loja fisica, os

colaboradores estdao muito bem formados e informados sobre os diversos produtos.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica pela razao de achar mais comodo,

e ter alguma facilidade de acesso a zona de lojas de luxo na cidade onde vivo.
Sim, considero os sites destas marcas bastante acessiveis e interativos.

Passo mais tempo em lojas fisicas, uma vez que em loja fisica acabo sempre por ver
mais produtos do que aquilo que estava a espera, enquanto no site vejo o que me

interessa e saio.

Num site tenho mais facilidade em encontrar um produto porque como ja disse acho que
os produtos se encontram melhor distribuidos.

Considero ter um maior leque de opg¢des no site, uma vez que em loja fisica estes tém

de selecionar o que pretendem ter exposto.

Considero mais facil avaliar os diferentes concorrentes através do site, pois posso

comparar os produtos que me interessam sem ter de me deslocar as lojas fisicas.

No site temos todas as caracteristicas do produto ao nosso dispor, enquanto que em
loja fisica estamos expostos a possibilidade do colaborador ndo nos fornecer toda essa

informacé&o que pretendemos.

Tenho por habito realizar mais compras em loja fisica porque um dos principais motivos

de comprar bastantes produtos desta categoria é a experiéncia de compra.
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Apéndice 10 — Corpus da Variavel Lealdade
*kkk *var_06

Sim, ter uma experiéncia positiva vai_me fazer voltar a comprar, tanto em loja fisica

como loja online.

Sim, normalmente estas marcas recompensam sempre o cliente seja em loja fisica ou

online.

Sim claro, depois de ter uma experiéncia positiva ganho confianca na loja online e
certamente volto a usar, uma loja fisica também, no entanto ja dependera da localizacao

e comodidade de voltar |a.

Sinto me mais recompensado pela loja online, pois oferecem muitas vezes descontos e

recompensas por ser um cliente leal.

Sim, na minha opinido a chamada recompra estd muito associado a experiéncia que
temos enquanto consumidores de um determinado produto, se a experiéncia for boa

vamos voltar a comprar e até mesmo recomendar, seja huma loja fisica ou online.

Sinto_me recompensado em algumas marcas que compro com regularidade por
manterem a qualidade e a linha de produtos direcionada ao meu gosto pessoal presente,

tanto na loja fisica como online.

Sim, se a experiéncia for positiva e for recorrente, o fator de confian¢a sera determinante

na futura compra.

Sim, sinto_me recompensado pela minha lealdade tanto em loja online como em loja
fisica, devido as promocdes que sdo aplicadas e ao acesso a certos produtos quando

se é um cliente habitual.

Em qualquer das hipéteses uma boa experiéncia de compra leva a que esta se repita

por inUmeras vezes e 0 segmento de luxo ndo é excecao.
S&do0 muito poucas as marcas em gue me sinto realmente recompensado.

Sim, sem duvida que uma experiéncia de compra positiva vai fazer com que volte a

comprar, ndo sé em loja online, mas também em loja fisica.

N&o, ndo me sinto recompensado pela minha lealdade seja por lojas online ou lojas

fisicas.

Sim, uma experiéncia positiva vai fazer com que volte a comprar, tanto em loja fisica

como na loja online.
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Sinto me mais recompensada na loja fisica do que na loja online, devido ao acesso a

certos produtos e as ofertas personalizadas.

Sim e, muitas das vezes ndo é s6 a compra em si, por exemplo, se eu tiver uma
experiéncia de troca positiva sei que posso comprar mais produtos pois vai ser facil o
processo de troca, enquanto que, se tiver uma ma experiéncia nesse aspeto sei que
nao volto a comprar 14, numa loja fisica se for bem atendida e se me sentir bem a fazer
a compra considero uma mais valia para voltar, vai_me deixar com boa impressdo da

marca.

N&o, ndo sinto que seja recompensada por ser leal a uma marca, seja em loja online ou

em loja fisica.

Sim, principalmente em compras online pois apesar de ndo ser o canal que ache mais
atrativo, a experiéncia de compra deve ser sempre positiva, até porque ainda sinto

alguma resisténcia em relacdo a compras online.

Sinto_me recompensado em ambas, principalmente na loja fisica sinto que existe um

certo agradecimento pela lealdade por parte dos colaboradores.

Sim, penso que uma experiéncia de compra positiva € determinante para voltar a
comprar pela mesma marca e pode até mesmo tornar_se decisivo, quando indeciso

acerca de dois produtos de marcas concorrentes.

Penso que nas lojas online me sinto mais recompensado, uma vez que tenho beneficios

assim que atingir certas categorias de cliente.
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Apéndice 11 — Corpus da Variavel Percecédo do Beneficio
Sim, nunca nenhum produto de luxo me desiludiu.

Sim, estou disposto a pagar mais por um produto de luxo ndo s6 pelo produto, mas por

toda a experiéncia.

Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo em loja fisica porque
posso experimentar o produto enquanto através da loja online o produto pode chegar e

n&o ser 0 que esperava.
Considero ter uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica, sem davida.

Normalmente os produtos de luxo responderam sempre as minhas expectativas, mas
alguns, apesar de ser uma minoria, ja surpreenderam pela negativa e pela falta de

qualidade.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um
produto de luxo.

Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja online, pelas

recompensas associadas.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica, até porque
a maioria das minhas experiéncias foram em loja fisica. Acho mais agradavel pois posso

tocar e ver realmente o produto e ter toda a envolvéncia associada aos produtos de luxo.

Sim, até agora todos os produtos de luxo que comprei responderam as minhas

expectativas.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um

produto de luxo.

Penso que o beneficio seja idéntico, mas como ja referi anteriormente prefiro sempre a

compra numa loja fisica.

Até agora ndo tenho razdes de gueixa das compras online que fiz, mas as minhas

melhores experiéncias de compra foram, sem divida em lojas fisicas.
Sim, todos os produtos de luxo que ja comprei responderam as minhas expectativas.

Estarei disposto a pagar mais por um produto de luxo se o produto corresponder as

expectativas e claro, se me for benéfico.
Acho mais benéfico comprar um produto de luxo numa loja fisica.
Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica.
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Os produtos de luxo que comprei foram de encontro as minhas expectativas pela sua

originalidade e qualidade Unica.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um

produto de luxo.

Considero mais benéfico comprar um produto de luxo em loja fisica devido a toda a

experiéncia envolvente.
Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica.

Sim, os produtos de luxo que ja comprei corresponderam sempre as minhas

expectativas.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um

produto de luxo, sem duvida.
Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo numa loja fisica.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel em loja fisica, sem

davida.
Sim, os produtos de luxo que ja comprei responderam sempre as minhas expectativas.

Sim, ndo sé pela experiéncia de compra, mas também pelo estatuto e também pela
facilidade de revenda dos mesmos caso necessario uma vez que nao perdem facilmente

o valor, sendo que as vezes podem até mesmo valorizar.
Considero ter mais beneficio em comprar um produto de luxo na loja fisica.
Considero ter uma experiéncia de compra mais agradavel numa loja fisica.

Em termos de qualidade sim, no entanto a experiéncia de compra ndo, comprei um cinto
na Farfetch e ele partiu apds algumas utilizagbes e néo foi por ma utilizagéo, tentei trocar
e nem a Farfetch nem a marca se interessaram pela troca, esta experiéncia fez-me
nunca mais comprar pela Farfetch, se algum dia tiver de comprar algo e tiver outra

opcao, ndo compro pela Farfetch, prefiro comprar pela marca.

Sim, nos produtos de luxo o que faz aumentar o seu valor é toda a experiéncia de
compra associada a esse produto, ser bem atendido na loja, ter uma pessoa a
acompanhar_te sempre uma vez que nestas lojas normalmente até sé deixam entrar
uma pessoa de cada vez, para o vendedor te acompanhar sempre, beber uma bebida,
estar 1 ou 2 horas para escolher um produto, todo esse processo faz acrescentar valor

ao produto.
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Numa loja online, normalmente vem um brinde com o produto ou um item, na loja fisica
nao acontece, no entanto, temos outras experiéncias que a loja online ndo tem, no

entanto no geral considero ser mais benéfico em loja online.
Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica.

Todos os produtos de luxo que ja comprei responderam as minhas expectativas, penso
que neste tipo de nivel deveremos ter a nocdo de que o produto tem sempre de
corresponder as expectativas do consumidor, ninguém esta disposto a pagar 400 euros

por exemplo por uma t_shirt que ndo corresponda a expectativa.

Sim, por vezes o pre¢o ndao tem um peso ha minha decisdo de compra, por isso, tendo

em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um produto de luxo.
Considero mais benéfico na loja fisica devido a experiéncia de compra.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica, a

experiéncia no seu geral € melhor.

Sim, penso que nenhum produto me desiludiu em relagdo as expectativas definidas

anteriormente.

Sim, tendo em conta a experiéncia de compra estou disposto a pagar mais por um
produto de luxo, pois sempre que entro numa grande superficie, como por exemplo a
Zara, perco a vontade de comprar algo devido a toda a confusdo que nelas existe, ao
contrario do que acontece nestas lojas, onde posso experimentar e ter toda a atencao

do colaborador durante este processo.

Na minha opinido considero mais benéfico comprar um produto de luxo na loja fisica

devido a experiéncia de compra.

Considero ter tido uma experiéncia de compra mais agradavel na loja fisica, uma vez

que a experiéncia de compra é o que acrescenta valor a este produto.
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