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RESUMO 

Objetivo: Este estudo tem como objetivo analisar, no contexto das lojas de moda de 

luxo, a relação da atmosfera da loja e da personalização do atendimento no vínculo 

emocional dos consumidores com as marcas. O estudo explora a forma que os elementos 

sensoriais e a experiência de loja influenciam a perceção de exclusividade e autenticidade 

das marcas de luxo, bem como o apego emocional dos consumidores às mesmas. 

Metodologia: Para alcançar o objetivo proposto, foi realizado um estudo qualitativo 

através de entrevistas semiestruturadas a consumidores de lojas de moda de luxo. A 

investigação face à atmosfera da loja e à personalização do atendimento afetam a experiência 

emocional e, consequentemente, o vínculo emocional com a marca. Os dados foram 

analisados de acordo com uma metodologia qualitativa, utilizando uma abordagem de 

análise temática. 

Resultados: Os resultados confirmam que os elementos sensoriais da atmosfera da 

loja, como a iluminação, o design de interiores, a música e o aroma, influenciam na criação 

de uma experiência de compra imersiva e emocional. Verificou-se que a personalização do 

atendimento e a exclusividade da experiência de loja são fatores cruciais para o 

desenvolvimento de um vínculo emocional profundo com a marca. A experiência de loja, 

quando bem estruturada, fortalece a perceção de autenticidade e exclusividade e contribui 

para a lealdade à marca. 

Implicações Práticas: Os resultados fornecem insights importantes para gestores de 

marcas de luxo sobre a importância de criar uma atmosfera de loja envolvente e 

personalizada. A combinação de elementos sensoriais e atendimento personalizado pode 

reforçar a ligação emocional dos consumidores com as marcas, o que aumenta a sua lealdade 

e intenção de recompra. Além disso, sugere-se a integração de tecnologias emergentes, como 

a inteligência artificial, para personalizar ainda mais a experiência do consumidor. 

Originalidade: Este estudo contribui para a literatura sobre o comportamento do 

consumidor em lojas de moda de luxo, ao explorar de que forma a atmosfera da loja e a 
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personalização do atendimento influenciam o vínculo emocional com as marcas. A 

investigação preenche uma lacuna na literatura ao abordar a importância dos fatores 

sensoriais e emocionais na experiência de compra de luxo e oferece novas perspetivas para 

a gestão de marcas de luxo.  

 

 

Palavras-chaves: moda de luxo; atmosfera de loja; vínculo emocional; experiência do 

consumidor; marketing sensorial; lealdade à marca; autenticidade da marca. 
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ABSTRACT 

Objective: This study aims to analyze, in the context of luxury fashion stores, the 

relationship between store atmosphere and personalized service in the emotional bond 

consumers form with brands. The study explores how sensory elements and the in-store 

experience influence the perception of exclusivity and authenticity of luxury brands, as well 

as the emotional attachment consumers develop towards them. 

Methodology: To achieve the proposed objective, a qualitative study was conducted 

through semi-structured interviews with consumers of luxury fashion stores. The 

investigation examines how store atmosphere and personalized service affect emotional 

experience and, consequently, the emotional bond with the brand. The data were analyzed 

using a qualitative methodology, employing a thematic analysis approach. 

Results: The results confirm that sensory elements of the store atmosphere, such as 

lighting, interior design, music, and scent, influence the creation of an immersive and 

emotional shopping experience. It was found that personalized service and the exclusivity 

of the in-store experience are crucial factors for developing a deep emotional bond with the 

brand. A well-structured in-store experience enhances the perception of authenticity and 

exclusivity and contributes to brand loyalty. 

Practical Implications: The results provide important insights for luxury brand 

managers regarding the importance of creating an engaging and personalized store 

atmosphere. The combination of sensory elements and personalized service can strengthen 

consumers' emotional connection to brands, thereby increasing their loyalty and repurchase 

intentions. Furthermore, the integration of emerging technologies, such as artificial 

intelligence, is suggested to further personalize the consumer experience. 

Originality: This study contributes to the literature on consumer behavior in luxury 

fashion stores by exploring how store atmosphere and personalized service influence 

emotional bonds with brands. The research fills a gap in the literature by addressing the 

importance of sensory and emotional factors in the luxury shopping experience and offers 

new insights for luxury brand management. 
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Keywords: luxury fashion; store atmosphere; emotional bond; consumer experience; 

sensory marketing; brand loyalty; brand authenticity. 
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1. INTRODUÇÃO 

O mercado global de luxo é reconhecido como um dos setores de maior crescimento 

no mundo e por mais que o cenário atual seja de incerteza económica e geopolítica, este 

mercado permanece resiliente e continua a apresentar um notável crescimento (D'Arpizio et 

al., 2024; Amed et al., 2023; D'Arpizio & Levato, 2023b; D'Arpizio & Levato, 2023a). 

Constata-se que, no ano fiscal de 2022, as 100 maiores empresas de bens de luxo registaram 

um valor de vendas compostas avaliado em US$347 biliões, o que reflete um aumento 

significativo em relação aos US$305 biliões registados no ano fiscal anterior; este aumento 

sublinha a robusta recuperação do setor pós-pandemia, impulsionada pela reabertura das 

lojas e pelo retorno do turismo (Faccioli et al., 2023). A verdade é que em 2023, 

impulsionado essencialmente pelas vendas de automóveis de luxo, hospitalidade de luxo e 

bens de luxo pessoais, o mercado global de luxo conseguiu alcançar um valor de €1,5 triliões, 

o que representa um crescimento de 8-10% em relação a 2022, com projeções de crescimento 

contínuo para os próximos anos (D'Arpizio & Levato, 2023b). Destaca-se que o segmento 

específico de bens de luxo pessoais alcançou o valor de vendas de €362 bilhões em 2023, o 

que representa um aumento de 4% em relação a 2022 (D'Arpizio & Levato, 2023b). Além 

disto, as previsões para o atual ano de 2024 indicam uma receita de US$368,9 biliões, com 

uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 3,22% até 2028 (Statista, 2024).  

O setor de retalho de moda de luxo encontra-se num ponto de inflexão, no qual as 

marcas continuam a priorizar a experiência das lojas físicas, já que acreditam possuir um 

maior controlo sobre a identidade e a exclusividade da marca. Simultaneamente, a integração 

das tecnologias emergentes como a inteligência artificial (IA) demonstram estar a 

transformar o setor. Estas tecnologias são utilizadas, por exemplo para proporcionar 

recomendações personalizadas dos produtos e fornecer suporte ao cliente em tempo real, o 

que acaba por elevar a experiência de compra para os consumidores (D’Arpizio & Levato, 

2024; Amed et al., 2023). No entanto, num mercado onde a experiência do consumidor é 

cada vez mais valorizada, a atmosfera da loja emerge como um fator crítico para a 

diferenciação e fidelização dos clientes; nomeadamente um ambiente atraente e exclusivo 
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nas lojas físicas que concretize uma experiência de loja de luxo única (Amed et al., 2023; 

D'Arpizio & Levato, 2023a). 

O setor de retalho de moda de luxo encontra-se num ponto de inflexão, no qual as 

marcas continuam a priorizar a experiência das lojas físicas, já que acreditam possuir um 

maior controlo sobre a identidade e a exclusividade da marca. Simultaneamente, a integração 

das tecnologias emergentes como a inteligência artificial (IA) demonstram estar a 

transformar o setor. Estas tecnologias são utilizadas, por exemplo para proporcionar 

recomendações personalizadas dos produtos e fornecer suporte ao cliente em tempo real, o 

que acaba por elevar a experiência de compra para os consumidores (Amed et al., 2023; 

D’Arpizio & Levato, 2024; Kapferer & Valette-Florence, 2018; Ko et al., 2019). 

No entanto, num mercado onde a experiência do consumidor é cada vez mais 

valorizada, a atmosfera da loja emerge como um fator crítico para a diferenciação e 

fidelização dos clientes; nomeadamente um ambiente atraente e exclusivo nas lojas físicas 

que concretize uma experiência de loja de luxo única. Experiência essa que vai além da mera 

transação comercial; trata-se de uma experiência multissensorial, cuidadosamente projetada 

para despertar emoções positivas e criar uma ligação duradoura entre o consumidor e a 

marca. Daí que, a atmosfera da loja, integrada com elementos como o design de interiores, 

a iluminação, a música, e até o aroma, emerja como um dos fatores cruciais para atrair e reter 

clientes no segmento de luxo (Shahid et al., 2022; Ko et al., 2019). 

A atmosfera da loja tem um impacto significativo na experiência do consumidor e no 

vínculo emocional à marca. Destaque da criação de uma experiência multissensorial que 

pode converter consumidores em verdadeiros embaixadores da marca. Elementos sensoriais 

como música, iluminação, fragrâncias e design interior não apenas melhoram a satisfação do 

cliente, mas também fortalecem o vínculo emocional com a marca. O marketing sensorial e 

as experiências de marca são fatores determinantes na construção de um vínculo emocional 

com as marcas de luxo, transformando a simples visita a uma loja em uma experiência 

memorável (Shahid et al., 2022; Kapferer & Valette-Florence, 2018; Bitner, 1992). 

De facto, apesar do crescente uso de tecnologias digitais, muitos consumidores ainda 

preferem fazer compras em lojas físicas, especialmente no segmento de luxo. Isto deve-se 

às vantagens únicas que as lojas físicas oferecem, como a possibilidade de experimentar 
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produtos, interações pessoais e gratificação imediata (Rosendo-Rios & Shukla, 2023; Shahid 

et al., 2022; Wang et al., 2022; Ko et al., 2019). 

A experiência do consumidor em lojas de moda de luxo vai além da mera transação 

comercial; trata-se de uma experiência multissensorial, cuidadosamente projetada para 

despertar emoções positivas e criar uma ligação duradoura entre o consumidor e a marca. 

De facto, a atmosfera da loja, que inclui elementos como o design de interiores, a iluminação, 

a música, e até o aroma, emerge como um dos fatores cruciais para atrair e reter clientes no 

segmento de luxo (Ko et al., 2019; Shahid et al., 2022). As marcas de luxo, ao projetarem 

uma atmosfera diferenciada, conseguem transmitir os seus valores, reforçar a perceção de 

exclusividade e proporcionar uma experiência emocional que vai além da simples aquisição 

de produtos. 

O marketing sensorial e as experiências de marca são fatores determinantes na 

construção de um vínculo emocional com as marcas de luxo, transformando a simples visita 

a uma loja em uma experiência memorável (Shahid et al., 2022; Kapferer & Valette-

Florence, 2018). 

De facto, apesar do crescente uso de tecnologias digitais, muitos consumidores ainda 

preferem fazer compras em lojas físicas, especialmente no segmento de luxo. Denota-se isto 

por indicadores como o Sales Channels do segmento do luxo (divulgado pelo Statista, 2024) 

já que é evidente que a compra offline neste setor ainda é muito superior às compras 

realizadas online, ainda que as últimas tenham vindo a aumentar gradualmente. Isto deve-se 

às vantagens únicas que as lojas físicas oferecem, como a possibilidade de experimentar 

produtos, interações pessoais e gratificação imediata.  (Kapferer & Bastien, 2012). Segundo 

um relatório da Deloitte (2023), apesar do crescimento das vendas online, muitos 

consumidores de luxo continuam a valorizarn uma experiência única oferecida 

exclusivamente por lojas físicas, o que reforça esta ideia de preferência por parte dos 

consumidores por fazerem compras offline no segmento do luxo. Isto é justificado pelas 

experiências incluirem interações pessoais, a possibilidade de ver e tocar os produtos, e o 

atendimento personalizado, que são particularmente importantes no segmento de luxo, onde 

a avaliação sensorial e o envolvimento emocional são fundamentais para a decisão de 

compra. 
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Com um consumidor cada vez mais exigente, a intenção de adquirir um produto em 

uma loja física agora deriva de vários fatores, como a experiência proporcionada pela 

atmosfera da loja e os sentimentos despertados no consumidor (Shahid et al., 2022; Wang et 

al., 2022). Assim, as marcas de luxo concentram-se em deleitar o consumidor através de uma 

estimulação emocional multissensorial, visando converter clientes em defensores leais da 

marca através do desenvolvimento de um vínculo emocional profundo (Rosendo-Rios & 

Shukla, 2023; Shahid et al., 2022). Atrair e vincular emocionalmente os clientes com 

experiências impressionantes é um aspecto fundamental da gestão de luxo (Shahid et al., 

2022; Kapferer & Valette-Florence, 2018). 

Assim, às marcas de luxo interessa especialmente encantar o consumidor através de 

uma estimulação emocional multissensorial para, no limite, converter os clientes à marca, 

através do desenvolvimento de um vínculo emocional marca-consumidor. Efetivamente, 

atrair e vincular emocionalmente os clientes com experiências impressionantes é um aspeto 

fulcral da gestão de luxo (Kapferer & Bastien, 2012; Hagtvedt & Patrick, 2009).  

Ainda no que concerne à pertinência científica deste estudo, diversos autores 

estudaram o impacto do marketing sensorial no vínculo à marca de moda de luxo (como 

Shahid et al. 2022; Blazquez et al., 2019); e o impacto da atmosfera em loja de moda de luxo 

na experiência da marca (como Kalaba et al., 2021 e Kauppinen-Räisänen et al., 2020), no 

entanto muitos estudos não exploram detalhadamente de que forma os elementos específicos 

da atmosfera da loja, como o marketing sensorial e a experiência da marca, influenciam o 

vínculo emocional com a marca.  

Esta problemática deriva em grande parte de sugestões de pesquisas futuras do artigo 

de Shahid et al. (2022), no qual os autores estudavam o papel do marketing sensorial e da 

experiência da marca no vínculo emocional e a lealdade à marca em lojas de luxo; e no qual 

constatam que tanto o marketing sensorial quanto a experiência da marca desempenham 

papéis significativos na melhoria da experiência do consumidor em lojas de moda de luxo, 

o que contribui para o apego emocional e para a lealdade à marca.  

Shahid et al., 2022, sugerem a futuras pesquisas uma investigação mais a fundo 

precisamente dos aspetos referidos anteriormente, para uma melhor compreensão das suas 

implicações. 
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Até à data da realização desta investigação nenhum estudo colmatava estas lacunas 

de literatura e recomendações de futuras pesquisas sugeridos essencialmente por Shahid et 

al., (2022), nas quais sublinham a necessidade de uma exploração mais aprofundada acerca 

do tema de como a atmosfera da loja poderá ser projetada para maximizar o vínculo 

emocional do consumidor com as marcas de moda de luxo. Assim, surge o tema da minha 

dissertação, na qual procuro preencher estes gaps de literatura e fornecer insights valiosos 

tanto para académicos como para profissionais da indústria da moda de luxo. 

Desta forma, a questão de estudo à qual se pretende dar resposta é: “Como os 

diferentes elementos da atmosfera da loja influenciam o vínculo emocional dos 

consumidores em marcas de moda de luxo?”. Dito isto, foram definidos os seguintes 

objetivos específicos: (i) identificar quais os elementos da atmosfera da loja (como, por 

exemplo, a iluminação,  a música, o aroma e a disposição de produtos) têm maior impacto 

na experiência emocional dos consumidores em lojas de moda de luxo.; (ii) analisar a relação 

entre a atmosfera da loja e a perceção de valor da marca pelos consumidores de moda de 

luxo.; (iii) examinar como a atmosfera da loja contribui para a construção do apego 

emocional e lealdade à marca em lojas de moda de luxo e (iv) propor recomendações para 

gestores de lojas de moda de luxo sobre como otimizar os elementos da atmosfera da loja 

para fortalecer o vínculo emocional dos consumidores com a marca. 

Face aos objetivos específicos mencionados e ao gap da literatura, previamente 

mencionado, que este estudo pretende colmatar, algumas implicações práticas poderão 

depreender-se com os líderes das principais marcas de luxo compreenderem como 

otimizarem a atmosfera das suas lojas de forma que proporcionem a melhor das experiências 

aos seus consumidores. Podendo, eventualmente, desta forma, verificar-se uma relação 

positiva entre o vínculo emocional destes à marca de moda de luxo (Shahid et al., 2022; 

Kauppinen-Räisänen et al., 2020). 

Convém ressalvar que, ao longo da investigação o conceito de luxo estipulado como 

base é o neo-luxury (novo luxo) (Canziani et al., 2016), que se caracteriza por ser a 

democratização do luxo, o qual se divide em três categorias: (i) luxo inacessível; (ii) luxo 

intermediário e (iii) luxo acessível (Pavione & Pezzetti, 2015). Este conceito será́ abordado 

no capítulo 2.1.2.  
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Este documento está dividido em quatro seções principais: inicialmente, uma análise 

crítica da literatura; seguida da metodologia de investigação, que responderá aos objetivos 

do estudo; depois, a análise e discussão crítica dos resultados obtidos das entrevistas 

individuais semiestrturadas que foram realizadas, alinhados com as dimensões de análise e 

os objetivos do estudo; e, por fim, as considerações finais sobre a investigação.  
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

Esta secção abrange uma revisão de literatura relevante existente, dividida em quatro 

tópicos principais. O primeiro relaciona-se a experiência de consumo em lojas de moda de 

luxo, contemplando as conceptualizações de luxo, a democratização do luxo, a experiência 

de consumo nessas lojas e o comportamento do consumidor de luxo. Por sua vez, o segundo 

tópico aborda o conceito de atmosfera de loja de luxo, bem como os elementos que a 

compõem. O terceiro tópico concentra-se no vínculo emocional à marca de luxo, fazendo 

referência aos modelos de vínculo emocional. Por fim, o quarto tópico analisa conjuntamente 

a atmosfera de loja e o vínculo emocional à marca de luxo. 

 

2.1  Experiência de consumo em lojas de moda de luxo 

Com o intuito de compreender em profundidade a experiência de consumo em lojas 

de moda de luxo, este primeiro capítulo da revisão de literatura subdivide-se em quatro 

pontos fundamentais: o primeiro, que diz respeito à conceptualização do luxo, àquilo que se 

entende por luxo; naturalmente somos conduzidos também à discussão de um tema crucial: 

a democratização do luxo, que se encontra no segundo ponto; seguido da experiência de 

compra em lojas de moda de luxo e, por fim, do comportamento do consumidor de luxo. 

 

2.1.1 Conceptualizações de luxo  
 

Ao longo dos anos, a definição e compreensão do conceito de luxo na literatura 

académica de marketing têm sido amplamente debatidas. As perceções de valor associadas 

ao luxo e as suas dimensões têm sido vastamente estudadas, evidenciando a sua natureza 

complexa e em constante transformação, influenciada por mudanças sociais, culturais e 

económicas (Gummerus et al., 2024; Ho et al., 2023, Rosendo-Rios & Shukla, 2023; Wong 

& Park, 2023; Som & Blanckaert, 2021; Ko et al., 2019; Kapferer & Laurent, 2016; 

Wiedmann et al., 2009; Vigneron & Johnson, 2004; Dubois et al., 2001). 
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Antes de mais, convém entender a génese deste conceito. Segundo Pajić (2019), o 

conceito de “Luxo” surgiu da palavra latina “Luxus”, que está intrinsecamente associada aos 

conceitos de magnificência, extravagância, indulgência e maestria. 

Becker et al. 2018 descreve o luxo como sinónimo de exclusividade e qualidade 

superior, elementos que conferem prestígio e desejo aos produtos. Esta definição é corrobada 

por Kapferer & Laurent (2016) que enfatizam a raridade e a excelência como características 

intrínsecas do luxo, fazendo destaque ao facto de que estes atributos são fundamentais para 

sustentar a aura de exclusividade que envolve as marcas de luxo.  

Na verdade, diversos autores convergem na ideia de que o luxo é caracterizado por 

exclusividade e raridade, de que os produtos de luxo são limitados no que concerne à sua 

disponibilidade, o que aumenta o seu valor e desejo entre os consumidores (Ko et al., 2019; 

Becker et al., 2018; Kapferer & Valette-Florence, 2018; Kapferer & Laurent, 2016; 

Vigneron & Johnson, 2004) 

Verifica-se, ainda, uma concordância entre autores de que a superioridade nos 

materiais e na sua fabricação são uma marca distintiva do luxo, dando enfoque à qualidade 

excecional e à atenção aos detalhes nos produtos de luxo (Ko et al., 2019; Becker et al., 

2018; Kapferer & Valette-Florence, 2018; Kapferer & Laurent, 2016; Kapferer, 2015; 

Vigneron & Johnson, 2004) 

Vigneron & Johnson (2004) exploram como medir a perceção de luxo das marcas 

identificando cinco dimensões: qualidade, exclusividade, hedonicidade, raridade e valor 

simbólico. Por outro lado, Wiedmann et al. (2007) identificam quatro dimensões principais: 

valor financeiro, valor funcional, valor individual e valor social. 

Dubois et al. (2001) acrescentam uma camada de complexidade ao conceito ao 

enfatizar o valor simbólico do luxo. Afirmam que a combinação de raridade, qualidade 

excecional e valor simbólico, criam um apelo emocional e uma sensação de privilégio e 

distinção para os consumidores de luxo. Perante esta visão, o consumo de bens de luxo não 

é apenas uma questão de posse de objetos caros, mas também de afirmação de status e 

identidade social. Este ponto de vista é alinhado com a teoria do consumo conspícuo de 

Veblen (1899), que sugere que o luxo é um meio de exibir riqueza e alcançar prestígio social. 

Segundo o autor o luxo é caracterizado pela extravagância e pela procura de reconhecimento 

e admiração num determinado contexto social. Esta associação do luxo ao valor simbólico e 
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status social é também destacado por da Cunha Brandão & Barbedo (2023); Verdugo, & 

Ponce. (2023); Chen et al. (2022); Kumar et al. (2022); Wang (2022); Wang et al. (2022); 

Cristini et al. (2017); Kasztalska (2017); Wang (2011). Neste seguimento, Cristini et al. 

(2017) caracteriza o luxo pela capacidade de criar um senso de distinção, exclusividade e 

prazer, moldado, portanto, por fatores como a perceção de valor, a experiência de consumo 

e a identificação com uma determinada classe social. 

Ko et al. (2019) introduzem uma perspetiva contemporânea ao sugerir que o luxo 

moderno vai além dos produtos físicos e que este se estende a experiências emocionais 

autênticas. Sugerem que o luxo não é apenas sobre o tangível, mas também sobre as 

experiências que, através da narrativa e dos valores que as marcas de luxo comunicam, 

proporcionam um profundo envolvimento emocional ao consumidor. Esta visão é 

compartilhada vários autores, nomeadamente por Gupta (2023); Klaus (2022); Shahid & 

Paul (2022); Shahid et al. (2022); Tarquini et al. (2022); Som & Blanckaert (2021); Batat 

(2019); Becker-Leifhold & Iran (2018); Yeoman & McMahon-Beattie (2018) e Chandon et 

al. (2017) que destacam a importância da criação de experiências únicas e memoráveis como 

uma nova forma de luxo. 

Shahid et al. (2022) ressaltam a relevância da experiência de compra em lojas de 

luxo, onde o ambiente sensorial e o atendimento personalizado desempenham um papel 

fundamental na construção do vínculo emocional e da fidelidade dos consumidores à marca. 

Os autores argumentam que o luxo contemporâneo transcende a mera exclusividade dos 

produtos, já que este incorpora a excelência e a singularidade da experiência de compra que 

este tipo de loja proporciona. Neste contexto, o luxo moderno é caracterizado pelos autores 

como a capacidade de oferecer experiências de compra imersivas e altamente 

personalizadas, nas quais o detalhe de cada elemento da atmosfera da loja e cada interação 

reforçam o valor da marca, sendo possível a criação de uma profunda ligação emocional 

entre marca e cliente.  

Adicionalmente, a história e a tradição da marca são, por sua vez, um contributo para 

a perceção de luxo e exclusividade (Kapferer, 2015; Ko et al., 2019; Fuentes et al., 2023). 

Kapferer (2015) considera até que “a verdadeira essência de uma marca de luxo está na sua 

capacidade de transmitir uma narrativa rica e autêntica, enraizada na sua história e tradição.” 

(p. 195) 
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A sustentabilidade emerge também como uma nova dimensão daquilo que se entende 

por luxo, como discutido por Kang & Sung (2022), Mok et al. (2022) e Di Leo et al. (2023). 

Estes autores convergem na ideia de que a sustentabilidade se está a tornar numa componente 

crítica da perceção de luxo. Por sua vez, Kelleci (2022), Stolz (2022), Turunen & Henninger 

(2022) e Tu et al. (2022) sugerem que a valorização dos produtos de luxo se baseia 

fortemente na qualidade, história e sustentabilidade. Isto contrasta com a visão tradicional 

de luxo, que está frequentemente associada a produtos novos de preço elevado, como 

observado por Kapferer & Valette-Florence (2018), Kapferer & Laurent (2016) e Kapferer 

(2015). Também Becker-Leifhold & Iran (2018) e Yeoman & McMahon-Beattie (2018) 

abordam o luxo no contexto da sustentabilidade e argumentam que o futuro do luxo está 

intimamente ligado a práticas responsáveis e inovadoras que criam valor social e ambiental. 

A verdade é que, De Barnier et al. (2012) ampliam a definição ao introduzir a ideia 

de níveis de luxo, variando do acessível ao inacessível. Esta abordagem sugere que o luxo 

não é um conceito homogéneo, mas sim um espetro onde diferentes graus de exclusividade 

e acessibilidade coexistem. Isto é particularmente relevante no contexto atual, onde a 

democratização do luxo é uma tendência crescente (Wang et al., 2022; Ko et al., 2019; De 

Barnier et al., 2012). 

Gradualmente, o conceito de luxo expande-se para uma esfera mais inclusiva e 

acessível, o que desafia a perceção tradicional de que luxo é um privilégio exclusivo de 

poucos. Esta visão contemporânea alinha-se com a noção de que o luxo pode abarcar uma 

diversidade de produtos e experiências que são acessíveis a um público mais amplo, 

redefinindo o luxo como algo que transcende o mero valor económico e que se enraíza em 

experiências enriquecedoras e significativas (Rosendo-Rios & Shukla, 2023; Shukla et al., 

2022a; Shukla et al., 2022b; De Barnier et al., 2012). 
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2.1.2 Democratização do luxo 
 

Tradicionalmente, os bens de luxo eram exclusivamente destinados aos 

consumidores mais ricos, às celebridades e à elite social (Kapferer, 2015; Truong et al., 2009; 

Silverstein, 2003; Veblen, 1899). Este conceito de luxo estava profundamente enraizado em 

ideias de exclusividade e de status social, como discutido por Veblen (1899), que associava 

o consumo conspícuo à demonstração de riqueza e prestígio. No entanto, nas últimas 

décadas, houve uma transformação significativa na forma como o luxo é percebido e 

consumido (Shukla et al., 2022c; Cristini et al., 2017; Kapferer & Laurent, 2016; Plażyk, 

2015; Truong et al., 2009). 

Desde o século XX, que se verifica que os bens de luxo se têm tornado mais 

acessíveis a um público mais amplo, fenómeno esse referido frequentemente como a 

democratização do luxo (Shukla et al., 2022c; Kapferer & Valette-Florence, 2018). Este 

movimento permitiu que um número maior de indivíduos desfrutasse de produtos e de 

experiências de luxo, possibilitando, assim, a experimentação de um estilo de vida mais 

sofisticado (Kapferer & Valette-Florence, 2018). Contrariando o conceito tradicional de 

luxo, esta democratização resultou no surgimento do conceito de "masstige" — uma fusão 

de massa e prestígio — que representa uma nova realidade de luxo mais acessível (Truong 

et al., 2009; Silverstein & Fiske 2003). 

Enquanto alguns autores, como Kapferer & Valette-Florence (2018), veem o 

masstige como um fator que diminui a distinção e a exclusividade das marcas de luxo devido 

à maior acessibilidade e à menor escassez, outros, como Shukla et al. (2022c), argumentam 

que a democratização do luxo não compromete necessariamente a perceção de valor das 

marcas de luxo. Kapferer & Laurent (2016) acreditam que a crescente acessibilidade pode 

quebrar com os pilares tradicionais da criação de valor no luxo, que requerem tempo e 

escassez, o que gera incerteza sobre a definição e o significado do luxo; por outro lado, 

autores como Shukla et al. (2022c) e Cristini et al. (2017) acreditam que a redefinição do 

luxo, impulsionada pela sua democratização, altera os padrões tradicionais sem 

necessariamente comprometer a perceção de valor. Shukla et al. (2022c) complementa que 

a democratização pode influenciar tanto o valor hedónico quanto a autoapresentação 
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instrumental destes consumidores, o que por sua vez pode alterar as suas intenções 

comportamentais em relação ao luxo. 

A verdade é que a democratização do luxo trouxe consigo um "paradoxo do luxo": 

existe a necessidade de as marcas precisarem de serem exclusivas e escassas para serem 

percebidas como luxuosas, mas também a necessidade de se expandirem globalmente para 

se verificar um aumento das suas vendas (Kapferer, 2015). Este movimento tem levado a 

mudanças drásticas no mercado de luxo, tornando-o mais inclusivo em termos de segmentos 

de clientes, o que levou à origem de novos modelos de consumo, como a economia 

compartilhada e o consumo colaborativo (Christodoulides et al., 2021). 

A democratização também impulsionou o surgimento de alternativas de consumo, 

como a revenda de produtos de luxo e a inclusão de bens artesanais, vintage e de 

colecionador, que permitem um acesso mais amplo a produtos tradicionalmente exclusivos 

(Turunen et al., 2020; Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015). Gürşen (2024) destaca que 

esta nova forma de luxo, muitas vezes referida como "luxo fora do cânone", redefine o que 

é considerado luxo, incluindo produtos e experiências que não seguem os padrões 

tradicionais de exclusividade. 

Shukla et al. (2022c) argumentam que a democratização do luxo não necessariamente 

compromete o valor percebido do luxo, mas redefine o que é considerado luxo, incluindo 

uma gama mais ampla de produtos e experiências. Turunen et al. (2020) observam que a 

revenda e o consumo de segunda mão tornam o luxo mais acessível, o que mantem 

características como prestígio e exclusividade associados a estes produtos.  

Por outro lado, Kapferer & Valette-Florence (2021), alertam que a ampliação do 

acesso pode diluir a perceção de exclusividade que caracteriza o luxo. No entanto, Shukla et 

al. (2022c), Christodoulides et al. (2021) e Kumar et al. (2020), veem a democratização como 

uma oportunidade para as marcas de luxo alcançarem um público mais amplo, sem perderem 

o seu caráter exclusivo. 

Joy et al. (2012) também destacam que, no mundo digital atual, tanto o consumo 

conspícuo quanto o consumo inconspícuo de bens de luxo desempenham papéis importantes 

na definição de status e valor social, sugerindo que a democratização não reduz a perceção 

de luxo, mas sim amplia as formas pelas quais ele pode ser apreciado.   
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Agrawal (2021) cunhou o termo "raridade abundante" para descrever o novo contexto 

do luxo, onde há maior acessibilidade e ainda se mantém um apelo aspiracional e de 

prestígio; este conceito de "novo luxo" é liderado por aspirações e pelo desejo de pertença, 

e preenche a lacuna entre o luxo tradicional e os produtos de massa. 

Tal como já mencionado, De Barnier et al. (2012) categorizam o mercado de luxo 

em três níveis distintos: luxo inacessível, intermediário e acessível. O luxo inacessível 

refere-se a produtos extremamente exclusivos e caros, como Hermès e Chanel, que mantêm 

a sua exclusividade através da produção limitada, de preços elevados e de uma experiência 

de compra altamente personalizada. O luxo intermediário envolve produtos de alto valor, 

mas com alguma acessibilidade, exemplificados por marcas como Prada e Versace, que 

oferecem um nível de prestígio com maior acessibilidade em comparação ao luxo mais 

exclusivo (De Barnier et al., 2012). Por fim, o “novo luxo” ou "neo-luxo", conceitos 

explorados por Rodrigues & Rodrigues (2019), alinham-se com a categoria de luxo 

acessível, que destaca a forma de como as marcas de luxo democratizaram a experiência de 

luxo sem comprometer completamente a perceção de prestígio. Esta categoria incluí marcas 

como Swarovski e Michael Kors, que proporcionam experiências luxuosas a um público 

mais amplo, uma vez que combinam elementos de luxo com preços mais acessíveis (De 

Barnier et al., 2012; Rodrigues & Rodrigues, 2019).  

Em suma, a democratização do luxo representa uma mudança significativa na forma 

como o luxo é percebido e consumido, desafiando a visão tradicional de que o luxo é 

exclusivo para poucos (Ko et al., 2019). Esta transformação permite que um público mais 

amplo desfrute de produtos e de experiências de luxo, enquanto cria desafios e oportunidades 

para as essas mesmas marcas (Shukla et al., 2022c). Kapferer & Bastein (2012), no entanto, 

evidencia que a democratização pode comprometer a exclusividade, que é uma característica 

essencial do luxo, o que resulta em mais desafios do que oportunidades nesta expansão do 

luxo. Não obstante, a evolução do mercado de luxo, com a inclusão de conceitos como 

masstige e economia compartilhada, reflete a complexidade e a riqueza das discussões em 

torno da redefinição do luxo da atualidade, atualidade esta que é cada vez mais inclusiva e 

globalizada (Christodoulides et al., 2021). 
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2.1.3 A experiência do consumo em lojas de moda de luxo  
 

A experiência de compra em lojas de moda de luxo vai além da mera aquisição de 

produtos; trata-se de um processo cuidadosamente estruturado, com o intuito de se verificar 

um maior envolvimento dos consumidores emocionalmente e sensorialmente, 

proporcionando uma sensação de exclusividade, prestígio e satisfação (Cho & Lee, 2017; 

Dion & Arnould, 2011; Bitner, 1992). Esta experiência é essencial para a construção da 

lealdade à marca e para a criação de um valor percebido que justifique os preços elevados 

dos produtos de luxo (Lu et al., 2023; Shahid et al., 2022; Dion & Borraz, 2017; Ko et al., 

2016;). 

Primeiramente, entende-se por experiência de compra em lojas de moda de luxo, a 

combinação de elementos tangíveis e intangíveis que, conjuntamente, criam um ambiente de 

compra excecional (Kilian & Hacopian, 2023; Yang et al., 2022; Dion & Arnould, 2011; 

Bitner 1992). Esses elementos incluem: o ambiente da loja, ou seja, a já mencionada 

atmosfera da loja que reflete a combinação de design de interiores, iluminação, música, 

aromas e disposição de produtos que envolvem os sentidos dos consumidores e transmitem 

uma imagem de sofisticação e exclusividade (Kilian & Hacopian, 2023; Blazquez et al., 

2019; Spence et al., 2014); o atendimento ao cliente, que espelha o serviço ao cliente 

prestado em lojas de moda de luxo, frequentemente caracterizado por ser altamente 

personalizado e focado em proporcionar uma experiência única e memorável ao cliente; 

espera-se um atendimento cortês, atencioso e informado, por forma a criar uma sensação de 

cuidado e exclusividade para com o cliente da loja (Pangarkar et al., 2022; Dion & Borraz, 

2017); a oferta de produtos de alta qualidade, com design designado por ser exclusivo e 

materiais premium (Boustani & Zielinski, 2023; Kilian & Hacopian, 2023); a própria 

apresentação dos produtos na loja de luxo destaca a exclusividade e o valor dos mesmos 

(Kilian & Hacopian, 2023; Dion & Arnould, 2011); por fim,  marcas de luxo, 

frequentemente, oferecem também eventos exclusivos, coleções limitadas e serviços 

adicionais como personalização de produtos, ou seja oferecem experiências de marca, com 

o objetivo de criar um vínculo emocional com a mesma (Dion & Borraz, 2017; Dion & 

Arnould, 2011). 
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A experiência de compra em lojas de moda de luxo em muito que se relaciona com 

a atmosfera que a loja de luxo proporciona ao cliente. Assim, o design e o layout da loja são 

fundamentais para criar um ambiente que ressoe com a identidade da própria marca e os 

valores de luxo (Kilian & Hacopian, 2023; Dion Arnould, 2011; Baker et al., 1994; Bitner, 

1992).  Kilian & Hacopian (2023) e Debenedetti (2021) argumentam que geralmente se trata 

de espaços amplos, que evitem a superlotação da loja, proporcionando um ambiente 

tranquilo e acolhedor aos clientes; e elegantes, nos quais é frequente o uso de materiais como 

mármore, vidro e madeira de alta qualidade; iluminação sofisticada, bem pensada e projetada 

de forma a destacar produtos específicos e criar uma atmosfera acolhedora. Uma luz suave 

e direcionada não só ajuda a criar uma sensação de exclusividade como acaba por realçar a 

beleza dos produtos (Kilian & Hacopian, 2023; Cho & Lee, 2017; Spence et al., 2014; Bitner, 

1992); outro aspeto é a decoração, geralmente minimalista, ainda que sofisticada; uso de 

cores neutras e elegantes (Debenedetti, 2021; Spence te al., 2014); e móveis de design 

exclusivo, o que contribui para a perceção de valor e qualidade da marca (Bargenda, 2021; 

Kauppinen-Räisänen et al., 2020).  

Um dos principais fatores de diferenciação é o atendimento ao cliente em lojas de 

moda de luxo. Os funcionários são treinados com o objetivo de oferecerem um serviço 

altamente personalizado ao cliente, que vá ao encontro das necessidades e preferências 

individuais de cada um deles (Solomon & Mrad, 2022; Ryding et al., 2016; Dion & Borraz, 

2017). Os funcionários são treinados para oferecer um serviço altamente personalizado, 

atendendo às necessidades e preferências individuais de cada cliente, o que cria uma 

sensação de exclusividade e cuidado (Dion & Borraz, 2017; Ryding et al., 2016; Dion & 

Arnould, 2011). Cada trabalhador possui um elevado nível de conhecimento face aos 

produtos da marca de luxo, o que inclui detalhes sobre os materiais, design, história da marca 

e processos de fabricação; desta forma, reforça-se a perceção de valor e qualidade dos 

produtos (Solomon & Mrad, 2022; Dion & Borraz, 2017). Dion & Borraz (2017) refere que 

a construção de relacionamentos de longo prazo com os clientes é uma prioridade. Os 

funcionários são incentivados a conhecer os clientes pelo nome e a oferecer um serviço que 

vá além das expectativas, com o intuito de se dar uma conexão emocional com a marca (Dion 

& Borraz, 2017; Dion Arnould, 2011). 
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A verdade é que a experiência de compra em lojas de luxo é centrada em produtos 

de alta qualidade que não são apenas bens de consumo, mas também símbolos de estatuto e 

prestígio. Ou seja, produtos frequentemente de edições limitadas ou exclusivos, o que 

aumenta a perceção de raridade e valor dos mesmos (Kapferer & Valette-Florence, 2016; 

Dion & Arnoul, 2011); produzidos com materiais de alta qualidade e com um acabamento 

impecável, o que justifica os preços elevados e reforça a imagem de luxo (Boustani & 

Zielinski, 2023; Kilian & Hacopian, 2023; Solomon & Mrad, 2022); Além de se refletirem 

o elevado investimento das marcas de luxo em design e inovação, com o intuito de 

oferecerem produtos-tendências no mercado e/ ou que possuam um forte apelo estético e 

distintivo (Kilian & Hacopian, 2023; Bargenda, 2021; Debenedetti, 2021). 

No que toca aos eventos exclusivos e às experiências que estas marcas 

frequentemente organizam podem tratar-se de eventos de lançamento de novas coleções, que 

além da demonstração dos produtos, proporcionam aos clientes uma experiência exclusiva, 

na qual estes têm a oportunidade de ver e comprar novos produtos antes do público geral 

(Kilian & Hacopian, 2023; Ko et al., 2016; Dion & Arnould, 2011); podem ser Workshops 

que permitam aos clientes aprender mais sobre os produtos e a participar de processos de 

personalização, que acabam por reforçar o vínculo à marca e criar-lhes uma experiência 

única e envolvente; ou então, as lojas podem ser palco de eventos sociais e culturais, como 

exposições de arte, lançamentos de livros e shows de música, o que mete em prática o 

alinhamento da marca ao estilo de vida dos seus clientes e, consequentemente, proporciona-

lhes experiências memoráveis (Ko et al., 2016; Dion & Arnould, 2011). 

Em suma, a experiência de compra em lojas de moda de luxo acaba por ter um 

impacto profundo na perceção e no comportamento dos consumidores, nomeadamente no 

aumento da lealdade à marca aquando de uma experiência positiva e memorável (Solomon 

& Mrad, 2022; Bitner, 1992); na perceção elevada de valor e qualidade, proporcionada pela 

atmosfera de loja, pelo atendimento personalizado e pela própria qualidade dos produtos 

(Kilian & Hacopian, 2023; Baker et al., 1994); no desenvolvimento de uma forte conexão 

emocional cliente-marca, o que fortalece a identidade da mesma e cria um vínculo emocional 

que ultrapassa o produto físico (Solomon & Mrad, 2022; Dion & Arnould, 2011); e, 

finalmente, no aumento da intenção de compra e na disposição dos consumidores a gastarem 

mais na loja, o que contribui para o sucesso financeiro das marcas (Lu et al., 2023; 
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Roggeveen et al., 2020; Dion & Borraz, 2017; Ko et al., 2016; Tynan et al., 2010; Dion & 

Arnould, 2011; Baker et al., 1994). 

 

2.1.4 O comportamento do consumidor de luxo 
 

O comportamento do consumidor de luxo é uma área de estudo complexa, que 

envolve uma série motivações e fatores psicológicos, emocionais, sociais e culturais 

(Kowalczyk & Mitchell, 2022; Dubois et al., 2021; Dhaliwal et al., 2020; Seo & Buchanan-

Oliver, 2019; Wiedmann et al., 2009). Este segmento de mercado é caracterizado pela 

procura por bens e experiências que não apenas atendem a necessidades funcionais, mas 

também que proporcionem satisfação emocional e estatuto social (Chen et al., 2022; Batat, 

2019; Becker et al., 2018). O comportamento do consumidor de luxo pode, portanto, ser 

visto como uma interseção de motivações extrínsecas e intrínsecas, onde fatores como 

estatuto e exclusividade (Dubois et al., 2021; Dhaliwal et al., 2020) se misturam com 

emoções profundas e ligações afetivas com a marca (Kowalczyk & Mitchell, 2022). Ainda 

assim, vários são os autores que concordam que o desejo por estatuto, exclusividade e 

prestígio são os fatores centrais ao impulsionamento deste comportamento (Balabanis & 

Stathopoulou, 2021; Dubois et al., 2021; Dhaliwal et al., 2020). 

Autores como Dhaliwal et al. (2020) veem o consumo de luxo frequentemente 

associado a um reflexo do estatuto social, onde a procura pela exclusividade e pela qualidade 

superior dos produtos têm impacto direto nas decisões de compra. Dubois et al. (2021) 

partilha a mesma ideia, já que considera que o consumo de luxo é uma forma de os indivíduos 

se diferenciarem socialmente aquando da utilização de produtos que comuniquem prestígio. 

Os autores destacam ainda que o consumo de luxo ainda que visto como uma ferramenta 

para sinalizar posição social e prestígio, carrega um outro aspeto ambivalente: os 

consumidores desejam se destacar, mas além disso, desejam também se encaixar em grupos 

sociais de alto prestígio; isto inegavelmente confere ao comportamento do luxo um caráter 

paradoxal. 

Além disso, Dhaliwal et al. (2020) enfatiza o impacto de fatores demográficos, como 

a classe social e a cultura, e constata que estes têm a capacidade de moldar o comportamento 
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de consumo, que consequentemente resulta numa variedade imensa de diferentes perfis de 

consumidores de luxo.  

Outro aspeto importante do comportamento do consumidor de luxo é a forte ligação 

emocional que se estabelece entre o consumidor e a marca, aspeto esse mencionado 

por Kowalczyk & Mitchell (2022). Os autores consideram que fatores como o amor à marca 

(brand love), a confiança na marca (brand trust) e o apego à marca (brand attachment) 

desempenham papéis fundamentais na lealdade do consumidor. Isto leva aos mesmo a 

constatarem que o comportamento de compra de luxo é fortemente influenciado por ligações 

emocionais profundas, que levam a compras repetidas e à fidelidade à marca; isto transforma 

o consumo de luxo numa experiência que vai além da função prática do produto em si, tal 

como já mencionado. As motivações intrínsecas também têm um papel relevante no 

comportamento do consumidor de luxo, especialmente em mercados emergentes. Shahid & 

Paul (2021) discutem que, além do desejo de estatuto, consumidores de luxo nestes mercados 

procuram prazer pessoal e satisfação emocional ao adquirir produtos de luxo. Isto contrasta 

com as abordagens mais tradicionais de Balabanis & Stathopoulou (2021), que enfatizam 

que o consumo de luxo é impulsionado pela autoconsciência pública e pelo desejo de alinhar 

a própria imagem com as expectativas sociais. Assim, enquanto Shahid & Paul (2021) 

sugerem que o consumo de luxo também pode ser uma experiência intrinsecamente 

prazerosa e emocional, Balabanis & Stathopoulou (2021) destacam a pressão social externa 

como um fator mais forte, o que cria, de certo modo, uma tensão entre estas duas visões 

sobre as motivações por trás do comportamento de luxo. Shahid et al. (2023) expandem esta 

ideia no contexto dos mercados emergentes, onde o "luxo acessível" ganha importância. 

Estes consumidores procuram produtos que ofereçam uma experiência emocional 

semelhante à do luxo tradicional, mas com preços mais acessíveis. Neste caso, o 

comportamento de luxo destes consumidores, que procuram produtos que ofereçam uma 

experiência emocional semelhante à do luxo tradicional, mas com preços mais acessíveis, 

continua ainda a ser a procura por estatuto e prazer pessoal, mas equilibrado por 

considerações económicas. 

Além das motivações emocionais e de estatuto, o comportamento do consumidor de 

luxo está a evoluir na direção de incorporar novos valores, como autenticidade, 

responsabilidade social e sustentabilidade. Neste sentido, Wang (2022) propõe que, no 
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contexto contemporâneo, onde os consumidores valorizando cada vez mais práticas 

sustentáveis e éticas, o consumo de luxo está a expandir para além do desejo de 

exclusividade. Esta visão é um ponto de diferenciação importante, pois autores como Dubois 

et al. (2021) e Dhaliwal et al. (2020) concentram-se predominantemente nas motivações 

tradicionais de estatuto e distinção, enquanto Wang (2022) argumenta que o consumidor de 

luxo moderno também se demonstra estar preocupado com o impacto social e ambiental das 

suas escolhas.  

Dessa forma, o comportamento do consumidor de luxo revela-se multifacetado, já 

que engloba tanto o desejo por exclusividade e prestígio (Dubois et al., 2021; Dhaliwal et 

al., 2020) como novas sensibilidades éticas (Wang, 2022). À medida que as motivações 

intrínsecas e extrínsecas se entrelaçam (Balabanis & Stathopoulou, 2021; Shahid & Paul, 

2021), observa-se uma evolução significativa no perfil do consumidor de luxo, agora 

influenciado não apenas por fatores externos e sociais (Dubois et al., 2021; Dhaliwal et al., 

2020), mas também por uma consciência crescente em torno da sustentabilidade e da 

responsabilidade social (Wang, 2022), o que reflete a  complexidade e a transformação deste 

segmento (Wang, 2022; Dubois et al., 2021; Dhaliwal et al., 2020). 

 

2.2  Atmosfera de loja de luxo 

Com o intuito de explorar a importância da atmosfera na criação de uma experiência 

emocionalmente envolvente e diferenciada em lojas de luxo, surge este segundo capítulo da 

revisão de literatura. Nele são abordados os principais elementos que compõem a atmosfera 

de loja, nomeadamente o ambiente sensorial destas lojas e o impacto que exercem nas 

perceções de valor e comportamento de compra dos consumidores. 

A atmosfera de lojas de luxo é um elemento essencial para criar uma experiência 

diferenciada e emocionalmente envolvente para os consumidores, sendo um dos principais 

fatores que influenciam as perceções de valor e o comportamento de compra (Raggiotto et 

al., 2023; Baker et al., 1992; Bitner, 1992). Definida como o conjunto de estímulos sensoriais 

e emocionais cuidadosamente pensados e projetados na loja, a atmosfera de uma loja de luxo 

eleva a experiência de compra ao enfatizar a exclusividade, sofisticação e identidade da 

marca (Yang et al., 2022; Kapferer & Bastein, 2012; Grewal et al., 2009). 
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A criação de uma atmosfera envolvente denota-se ser fulcral por várias razões. 

Primeiro, serve como uma extensão tangível da identidade da marca, na qual são 

comunicados os valores e o posicionamento desejados no mercado (Raggiotto et al., 2023; 

Chevalier, 2008; Baker et al., 2002). Em segundo lugar, um ambiente de luxo intensifica a 

perceção de valor dos produtos, o que justifica os elevados preços ao associar a loja a uma 

sensação de qualidade e prestígio (Alfikry et al., 2024; Kapferer& Bastein, 2012; Babin et 

al., 2004). Finalmente, a atmosfera rica e bem projetada proporciona uma experiência de 

compra que transcende a simples aquisição de produtos de luxo, envolvendo emocional e 

sensorialmente os consumidores, o que se associa ao valor hedónico e reforça a lealdade à 

marca (Hyun et al., 2022; Shahid et al., 2022; Spence et al., 2014). 

Por outro lado, a composição da atmosfera de uma loja de luxo envolve múltiplos 

elementos que, quando combinados, criam um ambiente distintivo e envolvente. A 

arquitetura e o design de interiores são componentes chave, nomeadamente o uso de 

materiais como mármore, vidro e acabamentos luxuosos, que reforçam o prestígio e a 

exclusividade (Debenedetti, 2021; Baker et al., 1994; Bitner, 1992). O mobiliário também é 

cuidadosamente selecionado para transmitir conforto e exclusividade, com sofás de alta 

qualidade e vitrinas personalizadas que contribuem para um layout que favorece uma visita 

fluída e tranquila à loja (Debenedetti, 2021; Joy et al., 2012; Bitner, 1992). 

A iluminação é outro elemento crucial; projetada para destacar a beleza dos produtos 

e criar uma atmosfera acolhedora e intimista; a importância da iluminação relaciona-se 

bastante à perceção de qualidade e ao ambiente de compra (Szocs et al., 2023; Quartier et 

al., 2014; Gilboa & Rafaeli, 2003). 

A música ambiente, muitas vezes suave e clássica, contribui para definir o ritmo e o 

tom da experiência de compra, o que também reforça a elegância e a sofisticação da marca 

e da experiência em loja do cliente (Jaskari et al., 2024; Morin et al., 2007; Garlin & Owen, 

2006). Da mesma forma, fragrâncias subtis, como lavanda ou perfumes exclusivos, 

desempenham um papel vital na criação de uma experiência olfativa que complementa a 

identidade da marca (Xu & Yang, 2023; Spangenberg et al., 2005; Chebat & Michon, 2003). 

Este ambiente imersivo não só promove uma experiência de compra memorável, 

como também incentiva a uma ligação emocional mais profunda com a marca (Mcintyre, 

2024; Hagtvedt & Patrick, 2009; Fournier, 1998). 
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O serviço ao cliente é igualmente fundamental em lojas de luxo. Funcionários 

altamente qualificados fornecem um atendimento personalizado e atento, o que, uma vez 

mais, contribui para a sensação de exclusividade e prestígio (Kilian & Hacopian, 2023; 

Chevalier, 2008; Baker et al., 2002). Esta abordagem personalizada é especialmente eficaz 

na criação de lealdade, uma vez que os clientes se sentem valorizados e especiais (Li & Shin, 

2023; Grewal et al., 2009; Peck & Childers, 2006). 

Alguns autores são da opinião que uma atmosfera de loja cuidadosamente projetada 

pode aumentar a intenção de compra e fomentar comportamentos de compra impulsivos 

(Cao et al., 2024; Babin et al., 2000). A combinação de estímulos sensoriais, como 

iluminação suave, música relaxante e aromas agradáveis, desencadeia em emoções positivas, 

como prazer e relaxamento, que consequentemente torna a experiência de compra mais 

prazerosa e memorável (Raggiotto et al., 2023; Spence et al., 2014). Este aspeto é 

especialmente importante em lojas de luxo, onde a compra vai além do produto em si, trata-

se de uma completa experiência sensorial que reforça a exclusividade da marca (Shahid et 

al., 2022; Joy et al., 2012). 

Além de evocar a emoções positivas, uma atmosfera tranquila pode reduzir o stress 

e a ansiedade, o que transporta os consumidores para um refúgio das pressões externas 

(Mcintyre, 2024; Morales et al., 2017). A criação de um ambiente de relaxamento e conforto 

fortalece ainda mais a ligação emocional entre o consumidor e a marca, incentiva à lealdade 

e a predisposição a gastar mais (Duong et al., 2022; Hagtvedt & Patrick, 2016; Peck & 

Childers, 2006). 

Desta forma, no que concerne ao marketing da marca, a atmosfera de uma loja de 

luxo não é apenas um elemento estético, mas também uma ferramenta de extrema 

importância, que molda as perceções dos consumidores, influencia o seu comportamento e 

estabelece uma relação emocional duradoura com a mesma (Yakobi et al., 2023; Shahid et 

al., 2022; Grewal et al., 2009). 

 

  



 

31  
 

2.3  Vínculo emocional à marca de luxo 

Neste ponto surge o terceiro capítulo referente ao vínculo emocional à marca de luxo, 

o qual se prende ao aprofundamento do conceito do vínculo emocional com marcas de luxo, 

incluindo nele os principais fatores que levam os consumidores a estabelecerem uma ligação 

profunda e duradoura com estas marcas.  

O vínculo emocional à marca refere-se à ligação profunda e duradoura que os 

consumidores estabelecem com uma marca, caracterizada por sentimentos de apego, afeição 

e lealdade (Malär et al., 2011; Thomson et al., 2005). No contexto das marcas de luxo, essa 

ligação é particularmente forte, já que os consumidores associam estas marcas a sentimentos 

de exclusividade, prestígio e a uma autoestima elevada (Shetty & Fitzsimmons, 2022; 

Shimul et al., 2019; Escalas & Bettman, 2005). Este vínculo emocional ultrapassa a simples 

preferência pela marca, uma vez que envolve uma resposta emocional alinhada com os 

valores e a identidade pessoal do consumidor (Marsasi & Yuanita, 2023; Fournier, 1998). 

A verdade é que existem várias formas de vínculo emocional com marcas de luxo, 

tais como o apego emocional, a lealdade emocional e a identificação com a marca (Malär et 

al., 2011; Escalas & Bettman, 2005; Thomson et al., 2005). O apego emocional manifesta-

se no desejo de manter uma relação contínua com a marca, sendo impulsionado por emoções 

positivas, tais como a alegria e a afeição (Thomson et al., 2005). Consumidores com alto 

apego emocional percebem a marca como uma extensão de si mesmos, o que reforça a 

lealdade a longo prazo (Kaufmann et al., 2016; Malär et al., 2011). Por sua vez, a lealdade 

emocional é o compromisso afetivo que leva o consumidor a continuar a usar a marca, 

mesmo quando confrontado com ofertas competitivas de concorrentes (Kim & Bae, 2024; 

Oliver, 1999). Já a identificação com a marca ocorre quando o consumidor percebe a marca 

como um reflexo dos seus valores pessoais, o que leva ao desenvolvimento de um vínculo 

emocional sustentado pela sensação de pertencimento e afinidade (Escalas & Bettman, 2003; 

Fournier, 1998). 

Para as marcas de luxo, a perceção de alta qualidade e a exclusividade são elementos 

fundamentais para a criação deste vínculo emocional (Wang et al., 2024; Kapferer & Valette-

Florence, 2018). Tal como já constatamos, produtos de luxo são frequentemente associados 

a elevados padrões de artesanato e atenção aos detalhes, o que leva a uma perceção de valor 
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e unicidade que justificam os elevados preços destas marcas (Chevalier, 2008). Não se trata 

apenas da relação com o produto, mas também da experiência proporcionada pela marca, 

tanto no ambiente físico como online (Petravičiūtė et al., 2021; Lemon & Verhoef, 2016). 

Não obstante, segundo a literatura, a experiência oferecida pela loja física tem um impacto 

particularmente importante no vínculo emocional com marcas de luxo quando comparada 

com a experiência online, pois, embora as plataformas digitais estejam em expansão, 

nomeadamente no que toca à acessibilidade e à presença das marcas, as lojas físicas 

proporcionam um nível de interação sensorial e emocional que é difícil de replicar no 

ambiente virtual (Prestini & Sebastiani, 2021). A loja de luxo física, através do design 

sofisticado, atendimento personalizado e atenção a cada detalhe, oferece uma experiência 

imersiva que não apenas reforça o valor percebido da marca, mas que também fortalece o 

vínculo emocional através da experiência direta com a marca (Prestini & Sebastiani, 2021; 

Atwal & Williams, 2017; Schmitt, 1999). O envolvimento sensorial, desde o toque dos 

produtos até à atmosfera do espaço, é fundamental para criar uma ligação emocional mais 

profunda, e criar memórias duradouras e positivas (Hollebeek et al., 2019; Schmitt, 1999). 

Por outro lado, as lojas online, embora convenientes, muitas vezes não conseguem 

proporcionar o mesmo nível de imersão, já que a falta de interações tangíveis e sensoriais 

pode dificultar o desenvolvimento de um vínculo emocional tão forte quanto aquele 

fomentado numa loja física (Shimul et al., 2021). No entanto, é inegável que a experiência 

digital tem evoluído, com as marcas de luxo a investir cada vez mais em tecnologias, como 

a realidade aumentada e virtual para simular parte da experiência sensorial e emocional que 

os consumidores desejam (Kim & Bae, 2024). Ainda assim, a exclusividade e a 

personalização do atendimento na loja física continuam a ser aspetos insubstituíveis na 

criação de uma ligação emocional mais profunda com a marca (Brodie et al., 2011). 

Além disto, tanto a herança como a história de uma marca de luxo também 

desempenham um papel crucial na formação do vínculo emocional. Marcas com uma 

tradição consolidada evocam a sentimentos de confiança e admiração, o que contribui para 

uma relação emocional de longo prazo (Escalas & Bettman, 2005; Fournier, 1998). 

Consumidores que estabelecem uma ligação emocional com uma marca tendem a ser mais 

leais, a recomendar a marca a outros e a pagar um elevado preço pelos seus produtos 

(Marsasi & Yuanita, 2023; Park et al., 2016; Batra et al., 2012). Adicionalmente, verifica-se 
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que muitas vezes, a lealdade emocional resiste a alterações de preço ou até a pequenas falhas 

no produto ou serviço, pois está associada a uma ligação profunda (Joo & Kim, 2021; Oliver, 

1999). 

A recomendação de marca (word of mouth) é um aspeto fundamental para as marcas 

de luxo, já que consumidores com fortes vínculos emocionais tendem a recomendar a marca 

a amigos e a familiares (Song & Kim, 2022; Hwang & Kandampully, 2012). Estas 

recomendações relacionam-se a uma publicidade boca-a-boca positiva que pode influenciar 

diretamente a decisão de compra de novos consumidores. Desta forma, amplia-se o alcance 

e a influência da marca (Shimul et al., 2021). Um aspeto interessante é que, em tempos de 

crise, seja devido a escândalos de marca ou a dificuldades económicas, os consumidores 

emocionalmente ligados a uma marca tendem a ser mais tolerantes e a continuar a apoiá-la, 

assegurando a sua sustentabilidade a longo prazo (Prestini & Sebastiani, 2021; Fournier, 

1998). 

Outro ponto essencial no vínculo emocional com marcas de luxo é a sua função como 

instrumento de autoexpressão e identidade social. Já que marcas de luxo muitas vezes se 

associam a símbolos de estatuto e permitem que os consumidores expressem a sua 

individualidade e se destaquem socialmente (Escalas & Bettman, 2005; Liu et al., 2012; 

Goyal & Verma, 2024). Esta autoexpressão fortalece o vínculo emocional e fomenta um 

envolvimento contínuo do consumidor com a marca (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011). 

Em mercados saturados, onde as ofertas de produtos são muitas vezes idênticas, o 

vínculo emocional pode ser um fator diferenciador significativo que mantém os 

consumidores fiéis às marcas (Marsasi & Yuanita, 2023; Malär et al., 2011). Este vínculo 

também incentiva os consumidores a participar ativamente em atividades relacionadas à 

marca, o que reforça ainda mais a sua ligação emocional com esta (Shetty & Fitzsimmons, 

2022). A verdade é que, perante os consumidores contemporâneos, torna-se imperativo que 

as marcas de luxo equilibrem tradição e inovação sem perderem a sua identidade e 

exclusividade (Marsasi & Yuanita, 2023; Kapferer, 2012). 

Em conclusão, o vínculo emocional entre consumidores e marcas de luxo é 

multifacetado e essencial para a lealdade e o sucesso de uma marca a longo prazo (Shimul 

et al., 2019; Schmitt, 1999; Fournier, 1998). Marcas que desenvolvem e mantêm ligações 

emocionais profundas com os seus consumidores conseguem obter lealdade, recomendação 
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e a capacidade de cobrar preços premium, o que assegura uma vantagem competitiva 

sustentável (Pourazad et al., 2024; Schmitt, 1999; Aaker, 1991). Entender as dinâmicas 

emocionais que impulsionam estes vínculos permite, ainda, que as marcas de luxo criem 

estratégias que fortaleçam as suas relações com os seus consumidores e aumentem o seu 

capital de marca (Marsasi & Yuanita, 2023; Shimul et al., 2019; Malär et al., 2011). 

 

2.4  Atmosfera de loja e vínculo emocional à marca de luxo 

Após explorar os conceitos da atmosfera de loja de luxo e do vínculo emocional à 

marca de luxo, este capítulo visa aprofundar a interligação entre os dois 

fatores. Especificamente, pretende-se analisar de que forma a atmosfera de uma loja de luxo, 

através de elementos como iluminação, música, decoração e aromas, influencia diretamente 

a experiência sensorial e emocional do consumidor. O objetivo é compreender de que forma 

estes estímulos, cuidadosamente pensado e projetados na loja, contribuem para a criação de 

uma experiência de compra exclusiva e memorável, o que consequentemente reforça a 

perceção de prestígio da marca e fortalece o vínculo emocional do consumidor com a mesma. 

A atmosfera de loja desempenha um papel fundamental na criação de uma 

experiência emocional que fortalece o vínculo entre o consumidor e as marcas de luxo. Ela 

integra fatores sensoriais, estéticos e emocionais, que moldam a perceção de valor e 

exclusividade dos produtos e proporcionam uma experiência diferenciada ao consumidor 

(Baker et al., 2002; Kotler, 1973).  Elementos atmosféricos, como iluminação, música, 

aroma e layout, são fundamentais para estabelecer a ligação emocional com a marca de luxo 

(Shahid et al., 2022; Francioni et al., 2018). 

A iluminação é um dos elementos mais significativos da atmosfera de loja, uma vez 

que pode destacar a qualidade dos produtos e criar uma sensação de espaço, o que acaba por 

influenciar o humor dos consumidores e, por sua vez, aumentar a satisfação e fortalecer o 

vínculo emocional com a marca (Kim & Bae, 2024; Hultén, 2011; Quartier et al., 2008). 

Meng et al. (2021) destacam como, em lojas de luxo, uma iluminação bem posicionada tem 

a capacidade de realçar a qualidade e o apelo estético dos produtos expostos, ao mesmo 

tempo que torna a atmosfera da loja sofisticada e que reflete a exclusividade da marca. A 

Louis Vuitton, por exemplo, utiliza uma iluminação estratégica nas suas lojas para reforçar 
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a sofisticação e a exclusividade, o que possibilita aos seus clientes uma experiência de 

compra única (Chevalier & Mazzalovo, 2012). 

A música ambiente é outra componente crítica da atmosfera de loja, afetando 

diretamente as emoções e o comportamento dos consumidores. Especificamente, música 

suave e sofisticada demonstram ter impacto positivo no que toca ao tempo de permanência 

dos consumidores na loja, melhorando a experiência de compra e incentivando ainda a 

compras impulsivas (Yang et al., 2022; Oakes & North, 2008; Morin et al., 2007). Um 

exemplo concreto é o da Tiffany & Co., que utiliza música ambiente para criar um ambiente 

relaxante e elegante, que, quando combinado com outros elementos atmosféricos, ajuda a 

fortalecer a ligação emocional com a marca (Shahid et al., 2022). 

O uso de aromas também tem ganhado relevância na criação de uma experiência 

sensorial memorável. Aromas subtis podem reforçar a identidade da marca e melhorar o 

humor dos clientes, influenciando positivamente à perceção de qualidade e valor (Meng et 

al., 2021; Sandell, 2019). Autores como Spangenberg et al. (2005) sugerem que aromas 

agradáveis em lojas de luxo não só aumentam o tempo de permanência, mas também 

intensificam a ligação emocional dos consumidores com a marca. 

Tal como já verificado em capítulos anteriores, o layout e a decoração são elementos 

essenciais com capacidade de moldar a experiência do cliente nas lojas de luxo. Um design 

bem pensado, com espaços amplos e decoração sofisticada, ajuda a transmitir a 

exclusividade e o prestígio da marca (Babin & Attaway, 2000; Baker et al., 1994). Por sua 

vez, Boustani e Zielinski (2023) destacam que a organização do layout da loja e o uso de 

materiais de alta qualidade ajudam a criar uma experiência imersiva que promove a 

exploração dos produtos e fortalece a relação do consumidor com a marca. 

Além disso, destaca-se o impacto que a atmosfera de loja tem na criação de emoções 

positivas, como prazer e conforto, que contribuem para a lealdade à marca e para a repetição 

de compra (Wang et al., 2024; Francioni et al., 2018). Kim & Bae (2024) afirmam que a 

experiência sensorial positiva proporcionada por uma atmosfera de loja bem projetada pode 

fortalecer o vínculo emocional entre o consumidor e a marca, o que leva a uma lealdade à 

marca mais duradoura. Estes fatores são extremamente úteis e essenciais para o marketing 

de luxo, onde a experiência oferecida frequentemente transcende o valor funcional dos 
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produtos, e o objetivo acaba por ser fomentar uma ligação emocional com os clientes (Shetty 

& Fitzsimmons, 2022; Batra et al., 2012). 

Em suma, a atmosfera de loja tem uma influência direta na formação de um vínculo 

emocional entre consumidores e marcas de luxo. A combinação harmoniosa da iluminação, 

música, aromas e layout das lojas pode criar uma experiência memorável que transcende o 

ato de compra e reforça a lealdade e o apego emocional dos consumidores às marcas de luxo 

(Shahid et al., 2022; Chevalier & Mazzalovo, 2012). É amplamente defendido, segundo a 

literatura, que a utilização de estratégias atmosféricas eficazes na moda de luxo, não só 

aumenta a satisfação do consumidor, mas também contribui para a criação de uma forte 

ligação emocional, essencial para a lealdade à marca (Kim & Bae, 2024; Shahid et al., 2022; 

Batra et al., 2012). 
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3. METODOLOGIA 

Concluída a revisão da literatura e a construção do enquadramento teórico, a atenção 

volta-se, agora, para a resposta aos objetivos específicos do estudo em análise. Assim, o 

próximo capítulo apresenta a metodologia proposta, proporcionando uma explicação 

minuciosa da sua execução; o presente capítulo está organizado em sete subtópicos: (i) 

Justificação da Metodologia; (ii) Estratégia da pesquisa; (iii) Técnicas de recolha de dados; 

(iv) Caracterização dos Participantes; (v) Procedimento de recolha de dados; (vi) 

Procedimento de Análise de Dados; e, por fim, (vii) Considerações Éticas. 

 

3.1 Justificação da Metodologia 

De acordo com Strauss e Corbin (1998), a determinação do método de investigação 

deve ser orientada pelas questões específicas da pesquisa. No âmbito deste estudo, a 

necessidade de compreender fenómenos de natureza subjetiva, como emoções e perceções, 

e em última instância dar resposta à questão de pesquisa, neste estudo, “Como os diferentes 

elementos da atmosfera da loja influenciam o vínculo emocional dos consumidores em 

marcas de moda de luxo?”, legitima a adoção de uma abordagem qualitativa.  

Efetivamente, tendo como fundamento a literatura existente e os objetivos delineados 

para esta investigação, considero que este tipo de metodologia seja o mais apropriado para 

alcançar uma compreensão aprofundada e detalhada dos fenómenos em estudo. Esta 

abordagem metodológica revela-se particularmente adequada para explorar as subtilezas e 

complexidades inerentes à experiência emocional dos consumidores em lojas de moda de 

luxo, bem como as suas perceções de valor e respetiva construção de apego emocional à 

marca. 

Além disso, Hennink, Hutter e Bailey (2020) sustentam que a metodologia 

qualitativa é particularmente eficaz na compreensão do comportamento do consumidor em 

contextos específicos, proporcionando insights profundos sobre as motivações e perceções 

dos consumidores. Por sua vez, Flick (2018) argumenta que a abordagem qualitativa permite 

explorar a complexidade dos fenómenos sociais de uma forma que os métodos quantitativos 

frequentemente não conseguem apreender. Denzin e Lincoln (2018) reforçam essa 
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perspetiva, enfatizando que a metodologia qualitativa é essencial para estudos que procurem 

compreender o lado holístico da experiência humana. Nomeadamente entrevistas 

semiestruturadas, as quais podem aprimorar significativamente a compreensão de 

fenómenos complexos, o que proporciona uma base analítica robusta. Tal abordagem é 

particularmente adequada para investigar as experiências emocionais dos consumidores e as 

suas interações com o ambiente da loja. 

No mesmo sentido, Pérez Serrano (1994) destaca que a metodologia qualitativa 

permite uma exploração minuciosa de situações, indivíduos, interações e comportamentos, 

apreendendo crenças, pensamentos e reflexões. Este tipo de abordagem é particularmente 

adequado para a investigação em causa, que procura compreender não apenas os elementos 

da atmosfera da loja de moda de luxo que têm impacto na experiência emocional dos 

consumidores, mas também a forma como estes elementos contribuem para a construção de 

um vínculo emocional à marca. 

Ademais, Llewellyn e Northcott (2007) argumentam que a metodologia qualitativa é 

ideal para estudos com problemáticas complexas e de natureza social, cuja quantificação é 

difícil. Malhotra (2010) complementa esta visão, salientando que esta metodologia, 

caracterizada por uma pesquisa não estruturada e amostras pequenas, facilita uma 

compreensão aprofundada do problema em análise. Assim, o estudo de caso, um método 

intrínseco à abordagem qualitativa, será utilizado para reunir informações detalhadas e 

sistemáticas sobre as lojas de moda de luxo, permitindo uma análise intensiva e abrangente 

(Gil, 2008; Patton, 2014; Yin, 2018). 

Ainda, Godoy (1995) sublinha que a metodologia qualitativa permite a compreensão 

de fenómenos a partir das perspetivas individuais, o que possibilita uma perceção detalhada 

de como as pessoas veem e experimentam o mundo ao seu redor (Given, 2008). 

Adicionalmente Jason e Glenwick (2016) argumentam que a abordagem qualitativa pode 

facultar resultados culturalmente significativos e promover mudanças positivas na 

sociedade.  

Portanto, dada a complexidade do estudo e os objetivos propostos, a adoção de uma 

metodologia qualitativa justifica-se plenamente. Esta abordagem permitirá identificar quais 

os elementos da atmosfera de lojas de moda de luxo que possuem maior impacto na 

experiência emocional dos consumidores, analisar a relação entre a atmosfera dessas lojas e 
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a perceção de valor da marca, examinar como essa mesma atmosfera contribui para o apego 

emocional e a lealdade à marca, e, por fim, propor recomendações estratégicas para os 

gestores de lojas de moda de luxo. 

 

3.2 Técnica de Recolha de Dados 

Neste estudo, optou-se exclusivamente pela técnica de entrevistas semiestruturadas 

para a recolha de dados. Esta escolha deve-se à capacidade de as entrevistas semiestruturadas 

conseguirem capturar a riqueza das experiências subjetivas dos consumidores (Galletta, 

2013). Segundo Qu e Dumay (2011), esta técnica oferece a flexibilidade necessária para 

explorar questões em profundidade, o que permite que os entrevistados expressem as suas 

opiniões e sentimentos de forma aberta e detalhada (Qu e Dumay, 2011; Adams, 2015). Esta 

flexibilidade é crucial para adaptar as perguntas de acordo com o fluxo da conversa, 

garantindo, desta forma, uma exploração mais profunda dos tópicos abordados 

(DeJonckheere & Vaughn, 2019). 

As entrevistas semiestruturadas destacam-se por proporcionarem um equilíbrio entre 

a flexibilidade e a orientação necessária para explorar os tópicos de interesse, facilitando a 

recolha enriquecedora de dados e contextualmente relevantes. Esta abordagem é 

particularmente eficaz em contextos onde as experiências e perceções pessoais são centrais 

para o entendimento dos fenómenos em estudo, como é o caso das interações entre 

consumidores e o ambiente de lojas de luxo (Bryman ,2016; McGrath, Palmgren, e Liljedahl, 

2019). 

A técnica em si também permite ao investigador captar nuances emocionais e 

subjetivas que são essenciais para compreender o vínculo emocional dos consumidores com 

as marcas de moda de luxo (Roulston & Choi, 2018).  

Desta forma, as entrevistas semiestruturadas oferecem uma compreensão 

aprofundada das motivações e comportamentos dos consumidores, alinhando-se 

perfeitamente com os objetivos da investigação em causa. 

 

3.3 Caracterização dos Participantes 
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O estudo contará com a participação de consumidores de lojas de moda de luxo, 

selecionados com base em critérios como frequência de compra, interesse em moda de luxo 

e disposição para participar em entrevistas detalhadas. A seleção dos participantes será 

realizada de forma a garantir a diversidade em termos de idade, género e perfil 

socioeconómico, assegurando, assim, uma ampla representação das diferentes perspetivas e 

experiências. Verifica-se ser essencial esta abordagem para se conseguir interpretar a 

complexidade e relevância das perceções dos consumidores em relação às marcas de moda 

de luxo e em relação às suas experiências e comportamentos de compra. 

Numa pesquisa qualitativa, é importante ter em conta uma amostragem diversificada 

para capturar uma ampla variedade de experiências e garantir a validade dos dados 

recolhidos; a inclusão de diversidade demográfica, como idade, género, e perfil 

socioeconómico, é fundamental para a compreensão das diferentes perspetivas dos 

consumidores (Robinson, 2014). 

Além disso, Palinkas et al. (2015) destacam que a amostragem intencional é essencial 

para a obtenção de dados ricos e profundos em pesquisas qualitativas, o que facilita ao 

investigador a identificação e compreensão dos detalhes e complexidade das experiências 

vividas pelos participantes. Gentles et al. (2015) acrescenta que a seleção cuidadosa de 

participantes baseados em características específicas, como interesse e frequência de 

compra, pode proporcionar uma compreensão mais abrangente dos fenómenos em estudo. 

Saunders et al. (2018) argumentam que através de uma amostra diversificada a 

saturação de dados pode ser eficazmente alcança. Desta forma é assegurado que as diferentes 

dimensões e variações nas perceções dos consumidores são reveladas. No caso concreto do 

estudo focado em ambientes de luxo, no qual as experiências e perceções dos consumidores 

são altamente individualizadas e influenciadas por uma variedade de fatores sociais, 

culturais e pessoais, esta estratégia de amostragem é fundamental.  

Na tabela apresentada a seguir, estão apresentadas as características, nomeadamente 

a idade, o género, as habilitações e a profissão, dos participantes. 
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Entrevistado Idade Género Habilitações Profissão 

Entrevistado 1 27 Feminino Licenciatura 
Estudante de Mestrado em 

Gestão Hoteleira 

Entrevistado 2 35 Masculino Mestrado 
Gestor de Projetos numa 

Empresa de Construção Civil 

Entrevistado 3 29 Feminino Mestrado Advogada 

Entrevistado 4 42 Masculino Mestrado 
Diretor Financeiro numa 

Empresa Tecnológica 

Entrevista 5 64 Feminino 9º ano Empresária 

Entrevista 6 31 Feminino Mestrado 
Designer de Moda e 

Consultora de Imagem 

Entrevista 7 45 Masculino Mestrado Arquiteto 

Entrevista 8 

 
23 Feminino Mestrado 

Assistente Administrativa 

numa Empresa de Construção 

Civil 

Entrevista 9 47 Feminino Licenciatura 
Gestora de Alojamentos 

Locais 

 
Tabela 1 - Caracterização dos entrevistados 
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3.4 Procedimento de Recolha de Dados 

O processo de recolha de dados foi realizado através de entrevistas semiestruturadas 

presenciais ou virtuais, dependendo das preferências dos participantes e das circunstâncias 

logísticas. As entrevistas foram conduzidas de maneira a criar um ambiente confortável e 

aberto, encorajando os participantes a partilhar as suas experiências e perceções pessoais de 

forma espontânea e sincera.  

Para a condução das entrevistas, foi elaborado um guião composto por seis  

perguntas, cada uma com objetivos específicos, assegurando assim a obtenção de respostas 

alinhadas com os objetivos do estudo. A tabela a seguir apresenta o guião das entrevistas 

individuais, juntamente com os objetivos e as respetivas dimensões abordadas. 

 

Perguntas do 
Guião 

Objetivos Dimensões 

1. Como define o 
luxo e o que este 
representa para 

si? 

Entender a 
perceção 

individual do 
conceito de luxo. 

• Exclusividade e raridade (Ko et al., 2019; 
Becker et al., 2018; Kapferer & Valette-
Florence, 2018; Vigneron & Johnson, 2004); 

• Qualidade superior e Artesanato 
(Kapferer & Laurent, 2016; Ko et al., 2019; 
Vigneron & Johnson, 2004); 

• Valor simbólico e Estatuto Social (Dubois 
et al., 2001; Veblen, 1899; Cristini et al., 
2017); 

• Hedonicidade e Prazer (Vigneron & 
Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2007); 

• Autenticidade e Herança (Ko et al., 2019; 
Kapferer, 2015); 

• Sustentabilidade (Mok et al., 2022; Kang & 
Sung, 2021; Becker-Leifhold & Iran, 2018); 

• Democratização do Luxo (Shukla et al., 
2022; Kapferer & Valette-Florence, 2018; 
De Barnier et al., 2012). 
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2. Na sua opinião, 
o que distingue 

uma loja de luxo 
das demais? 

Compreender o 
que o consumidor 

valoriza numa 
loja de luxo em 
relação a outras 

lojas. 

• Atmosfera Sensorial - iluminação 
suave, música ambiente e fragrâncias subtis 
(Kilian & Hacopian, 2023; Yang et al., 
2022); materiais de alta qualidade 
(Debenedetti, 2021; Kapferer & Bastein, 
2012). 

• Qualidade e Exclusividade dos Produtos 
(Kapferer & Valette-Florence, 2016; Ko et 
al., 2019); 

• Serviço Personalizado e Atendimento ao 
Cliente (Solomon & Mrad, 2022; Dion & 
Borraz, 2017; Dion & Arnould, 2011); 

• Ambiente de Prestígio e Tranquilidade 
(Kilian & Hacopian, 2023; Debenedetti, 
2021; Spence et al., 2014); 

• Vínculo Emocional e Experiência 
Imersiva (Ko et al., 2016; Dion & Arnould, 
2011); 

• Posicionamento da Marca e História (Ko 
et al., 2019; Kapferer, 2015); 

• Atmosfera Imersiva e Multissensorial 
(Shahid et al., 2022; Meng et al., 2021). 

3. Como descreve 
a experiência de 

compra numa loja 
de luxo? 

Explorar os 
elementos que 

moldam a 
experiência de 

compra de luxo. 

• Atmosfera de Loja - Elementos 
como iluminação, música, aromas e 
o design de interiores (Kilian & Hacopian, 
2023; Raggiotto et al., 2023; Yang et al., 
2022); 

• Serviço Personalizado (Solomon & Mrad, 
2022; Dion & Borraz, 2017; Ryding et al., 
2016); 

• Exclusividade e Prestígio (Ko et al., 2019; 
Becker et al., 2018; Kapferer & Valette-
Florence, 2016; Vigneron & Johnson, 2004); 
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• Ambiente Sensorial e Sofisticado (Shahid 
et al., 2022; Debenedetti, 2021; Spence et al., 
2014); 

• Ligação Emocional e Vínculo à Marca 
(Wang et al., 2024; Dion & Borraz, 2017; 
Malär et al., 2011; Fournier, 1998); 

• Qualidade Superior dos Produtos (Ko et 
al., 2019; Becker et al., 2018; Kapferer & 
Valette-Florence, 2018). 

4. O que o motiva 
a comprar 

produtos de luxo? 

Identificar as 
motivações 

intrínsecas ao 
consumo de luxo. 

• Estatuto e Exclusividade (Dubois et al., 
2021; Dhaliwal et al., 2020; Veblen, 1899); 

• Experiência Emocional e Prazer (Klaus, 
2022; Shahid & Paul, 2021; Ko et al., 2019); 

• Qualidade e Artesanato (Becker et al., 
2018; Kapferer & Valette-Florence, 2018; 
Kapferer & Laurent, 2016); 

• Identidade e Autoexpressão (Batra et al., 
2012; Escalas & Bettman, 2003; Fournier, 
1998); 

• Vínculo Emocional com a Marca (Wang et 
al., 2024; Kapferer & Valette-Florence, 
2018; Malär et al., 2011; Fournier, 1998); 

• Satisfação de Necessidades Hedónicas 
(Wiedmann et al., 2009; Vigneron & 
Johnson, 2004); 

• Autenticidade e Sustentabilidade (Kelleci, 
2022; Mok et al., 2022; Stolz, 2022; Di Leo 
et al., 2023). 

5. Como 
descreveria o 

ambiente das lojas 
de luxo que 

frequenta e de que 
forma influencia a 

Avaliar a 
perceção da 

atmosfera das 
lojas de luxo na 
experiência em 

loja. 

• Design de Interiores e Arquitetura (Kilian 
& Hacopian, 2023; Debenedetti, 2021; Dion 
& Arnould, 2011; Baker et al., 1994); 

• Iluminação (Kilian & Hacopian, 2023;	
Meng et al., 2021; Chevalier & Mazzalovo, 
2012; Bitner, 1992); 
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sua experiência de 
compra?? 

• Música Ambiente (Mcintyre, 2024; Xu & 
Yang, 2023; Spangenberg et al., 2005); 

• Mobiliário e Decoração (Boustani & 
Zielinski, 2023; Debenedetti, 2021; Baker et 
al., 1994); 

• Serviço Personalizado (Solomon & Mrad, 
2022; Dion & Borraz, 2017; Ryding et al., 
2016); 

• Atmosfera Tranquila (Mcintyre, 2024; 
Duong et al., 2022); 

• Impacto Emocional (Mcintyre, 2024; 
Francioni et al., 2018). 

6. A experiência 
de compra numa 

loja de luxo 
influencia a sua 

lealdade à marca? 

Compreender o 
vínculo 

emocional entre o 
consumidor e a 

marca. 

• Atmosfera de Loja (Raggiotto et al., 2023; 
Francioni et al., 2018; Spence et al., 2014; 
Baker et al., 1992; Bitner, 1992); 

• Serviço Personalizado (Solomon & Mrad, 
2022; Dion & Borraz, 2017; Ryding et al., 
2016); 

• Qualidade dos Produtos e Exclusividade 
(Boustani & Zielinski, 2023; Kapferer & 
Valette-Florence, 2016; Dion & Arnould, 
2011); 

• Experiência Multissensorial (Mcintyre, 
2024; Yang et al., 2022; Chevalier & 
Mazzalovo, 2012); 

• Emoções Positivas e Vínculo Emocional 
(Mcintyre, 2024; Shahid et al., 2022; Batra 
et al., 2012; Fournier, 1998); 

• Eventos e Experiências Exclusivas (Ko et 
al., 2016; Dion & Arnould, 2011). 

 
Tabela 2 - Guião das entrevistas individuais com os respetivos objetivos e dimensões de análise 
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3.5 Procedimento de Análise de Dados 

A análise de dados qualitativos foi realizada através da análise temática, um método 

que permite identificar, analisar e relatar padrões e/ ou temas dentro dos dados (Braun & 

Clarke, 2006). A análise temática proporciona uma compreensão detalhada dos dados 

recolhidos, o que facilita na identificação de insights relevantes sobre a experiência 

emocional dos consumidores em lojas de moda de luxo e sua ligação face à atmosfera da 

loja. As entrevistas serão transcritas integralmente para garantir a precisão dos dados, 

conforme recomendado por Davidson (2009) e Sutton & Austin (2015). 

 

3.6 Considerações Éticas 

Foram observadas todas as condutas éticas aplicáveis na condução de pesquisas 

qualitativas, garantindo a proteção dos direitos e a privacidade dos participantes. Todos os 

participantes foram informados sobre o propósito da pesquisa, o uso dos dados recolhidos e 

os seus direitos de confidencialidade. Todos os entrevistados consentiram antes da realização 

das entrevistas, e todas as informações pessoais serão tratadas de forma confidencial e 

anónima. 

 

3.7 Análise de Conteúdo e Categorias 

No contexto da análise dos dados, a tabela de análise de conteúdo exibida a seguir, 

encontra-se estruturada em categorias e subcategorias, juntamente com a descrição de cada 

uma, apoiada pelas declarações dos participantes que as justificam. 

 

Categoria Subcategoria Descrição Unidade de Análise 
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Conceito de 
Luxo 

Qualidade O luxo é associado a 
materiais e fabricação de 
alta qualidade, com 
durabilidade e 
acabamentos impecáveis. 

"Para mim, os produtos de 
luxo distinguem-se pela 
exclusividade, pela qualidade 
excecional e pela atenção aos 
detalhes." (Entrevistado 1) 

 Exclusividade e 
Prestígio 

Produtos de luxo são 
valorizados pela sua 
raridade e pelo sentimento 
de possuir algo que não 
está ao alcance de todos. 

"Quando compro algo de luxo, 
gosto de sentir que é algo raro, 
que não é acessível a todos." 
(Entrevistado 2) 

 Autenticidade e 
Herança 

Luxo é identificado pela 
autenticidade e herança 
cultural ou histórica das 
marcas que atravessam 
gerações. 

"A Hermès representa para 
mim qualidade e tradição, 
marcas que não fazem 
concessões no seu processo." 
(Entrevistado 5) 

 Estética e Design O design exclusivo e o 
sentido de estética 
aprimorada são elementos 
centrais do conceito de 
luxo. 

"Para mim, o McQueen 
sempre foi um ícone de 
criatividade e perfeição. Cada 
vez que uso o blazer, sinto-me 
poderosa e criativa." 
(Entrevistado 6) 

 Satisfação e 
Prazer Emocional 

O luxo proporciona prazer 
e uma experiência 
emocionalmente 
gratificante. 

"Para mim, luxo é uma 
experiência sensorial e 
emocional."  (Entrevistado 1) 

 Sustentabilidade Produtos de luxo também 
são valorizados por 
práticas sustentáveis e 
pela longevidade dos 
materiais. 

"Autenticidade e 
sustentabilidade são valores 
que procuro nos produtos de 
luxo." (Entrevistado 1) 

 Democratização 
do Luxo 

O luxo está cada vez mais 
acessível a um público 
mais vasto, o que pode 
influenciar a sua 
exclusividade. 

"A democratização do luxo 
pode diluir um pouco a 
exclusividade que o torna 
especial." (Entrevistado 3) 

Motivação 
para o 

Consumo 
de Luxo 

Autoexpressão e 
Identidade 

O consumo de luxo reflete 
a individualidade e a 
forma como o consumidor 
se vê e deseja ser visto. 

"A YSL tem uma 
personalidade irreverente, 
elegante e ousada, que se 
alinha perfeitamente com 
aquilo que sou." (Entrevistado 
1) 
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 Reconhecimento 
e Estatuto 

O consumo de luxo é 
impulsionado pela 
necessidade de 
reconhecimento social e 
estatuto. 

"Para mim, uma mala de luxo 
não é apenas um acessório; é 
uma extensão da minha 
identidade." (Entrevistado 1) 

 Colecionismo e 
Continuidade 

O consumidor sente 
necessidade de continuar a 
colecionar produtos de 
uma marca de luxo, como 
forma de expandir ou 
manter uma coleção 
pessoal. 

"A ideia é ter um conjunto de 
coisas da marca para que os 
meus outfits fiquem 
alinhados." (Entrevistado 8) 

 Recompensa e 
Celebração 

O consumo de luxo está 
relacionado à celebração 
de conquistas pessoais e 
recompensas por objetivos 
alcançados. 

"Compra produtos de luxo, 
nomeadamente de malas de 
luxo, a minha predição, fazem-
me sentir realizada.” 
(Entrevistado 9) 

Vínculo 
Emocional 
à Marca de 

Luxo 

Nostalgia e 
Herança Familiar 

O vínculo emocional à 
marca é reforçado por 
memórias familiares e 
tradições passadas entre 
gerações. 

"Muitas das peças que a 
minha mãe comprou foram 
passadas para mim, carregam 
o peso emocional das nossas 
memórias." (Entrevistado 3) 

 

 Identidade 
Pessoal e 

Autoexpressão 

O vínculo com a marca de 
luxo é reforçado pela 
sensação de que esta 
reflete a identidade e o 
estilo de vida do 
consumidor. 

"A YSL não é só uma marca 
para mim; é um reflexo da 
minha identidade." 
(Entrevistado 1) 

 Conquista e 
Celebração de 

Momentos 

O vínculo é intensificado 
quando os produtos são 
associados a momentos 
importantes ou conquistas 
na vida do consumidor. 

"Os brincos Chanel que 
comprei foram um marco 
importante na minha vida 
profissional e são quase um 
amuleto da sorte." 
(Entrevistado 3) 

 Experiência de 
Compra 

Exclusiva 

O tratamento diferenciado 
e o ambiente exclusivo das 
lojas de luxo contribuem 
para o vínculo emocional 
com a marca. 

"A atmosfera da Louis Vuitton 
é aconchegante e inspiradora. 
Desde o momento em que 
entramos, fazem-nos sentir 
valorizados." (Entrevistado 8) 

 Apego Emocional 
a Produtos 

O consumidor desenvolve 
um forte apego emocional 
aos produtos específicos 

"Os brincos Chanel que 
comprei não são apenas joias; 
são amuletos de sorte pelo 
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de uma marca de luxo, que 
vão além do valor 
material. 

significado emocional que têm 
para mim." (Entrevistado 3) 

 Colecionismo 
e Continuidade 

 

O desejo de expandir uma 
coleção pessoal de 
produtos de luxo de uma 
marca em específico, 
mesmo que haja interesse 
por outras marcas. 

"Tenho um vínculo emocional 
com a Louis Vuitton, e apesar 
de gostar de outras marcas 
como Christian Dior, sinto 
necessidade de continuar a 
colecionar produtos da Louis 
Vuitton." (Entrevistado 8) 

 
Tabela 3 - Contextualização da análise de conteúdo 
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4. ANÁLISE DE DISCUSSÃO DE DADOS 

Após a recolha de dados provenientes das entrevistas individuais realizadas, este 

quarto capítulo surge com o objetivo de apresentar a análise e discussão dos resultados, 

alinhados com as dimensões de análise e os objetivos do estudo.  

A análise e discussão crítica dos resultados obtidos encontra-se dividida pelas 

categorias e subcategorias definidas. De modo a sustentar a análise, as verbalizações 

mencionadas foram comparadas, sempre que possível, com a revisão da literatura.  

 

 
4.1 Conceito de Luxo  
 

O conceito de luxo, conforme discutido na literatura, revela-se como um constructo 

multifacetado e em constante evolução. Este é caracterizado por uma série de atributos que 

o diferenciam dos bens comuns, como a qualidade, a exclusividade, a autenticidade, a 

herança, a estética e o design, bem como a capacidade de proporcionar uma experiência 

emocional e sensorial única ao consumidor (Ko et al., 2019; Kapferer & Laurent, 2016; 

Vigneron & Johnson, 2004). A análise das subcategorias evidenciadas nas entrevistas face a 

este conceito permite compreender melhor a complexidade do luxo contemporâneo, e ao 

mesmo tempo destacar as perceções individuais dos entrevistados. Foi ainda possível 

observar como as perceções dos entrevistados se alinham com as dimensões predominantes 

na literatura face ao tema, adicionando perspetivas pouco exploradas, como a exclusividade 

emocional e a crescente importância da sustentabilidade. 

A qualidade surge como um dos pilares fundamentais do conceito de luxo, tanto na 

revisão da literatura como nas entrevistas realizadas. A literatura é clara em destacar que o 

luxo se caracteriza pela superioridade dos materiais e pelos altos padrões de produção (Ko 

et al., 2019; Kapferer & Laurent, 2016). Vigneron & Johnson (2004) identificam a qualidade 

como uma das cinco dimensões principais para medir a perceção de luxo, enquanto 

Wiedmann et al. (2007) consideram a qualidade como um valor funcional central do luxo.  

Nas entrevistas, a qualidade foi unanimemente mencionada como uma das 

características mais relevantes. O Entrevistado 1, por exemplo, referiu que "o luxo está 
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intrinsecamente ligado a uma qualidade que não encontramos em produtos comuns", 

refletindo a visão de que a qualidade é um atributo inquestionável dos produtos de luxo. Tal 

como proposto por Becker et al. (2018), o luxo é visto como um símbolo de exclusividade e 

dequalidade superior. Da mesma forma, o Entrevistado 3 afirma que, para além da 

durabilidade, a “qualidade estética” é igualmente importante, sublinhando que o luxo não se 

trata apenas de uma excelência técnica, mas também de uma “harmonia visual que evoca 

exclusividade e prestígio”. Esta visão está em linha com Wiedmann et al. (2007), que 

consideram a qualidade como um valor funcional fundamental dos bens de luxo. 

 

Outra subcategoria identificada do conceito do luxo é a exclusividade, dimensão esta 

considerada como intrínseca ao luxo, sendo amplamente discutida na literatura como um dos 

principais fatores que distinguem o luxo dos bens comuns (Kapferer & Valette-Florence, 

2018; Vigneron & Johnson, 2004). A escassez e a dificuldade de acesso a determinados 

produtos de luxo aumentam o seu valor percebido, tal como mencionado por Kapferer & 

Laurent (2016). Além disso, o prestígio associado ao consumo de bens de luxo reflete-se na 

sua capacidade de proporcionar distinção social e de ter capacidade de afirmar o estatuto de 

quem os possui (Dubois et al., 2001; Veblen, 1899). 

Os entrevistados confirmaram esta visão, salientando que a exclusividade é uma 

motivação essencial para a compra de produtos de luxo. "Saber que poucas pessoas têm 

acesso ao mesmo produto que eu, faz-me sentir distinto, diferente, de certa forma, especial" 

(Entrevistado 2). No entanto, houve uma distinção interessante feita por outro entrevistado, 

o Entrevistado 3, que destacou a "exclusividade emocional", mencionando que a 

personalização e a experiência de compra única nestas lojas também conferem exclusividade 

ao luxo, algo que vai além da simples aquisição destes produtos raros. Este aspeto não foi 

amplamente explorado na literatura, apontando para uma visão mais contemporânea do luxo, 

onde a exclusividade emocional e a experiência pessoal são tão importantes quanto a 

exclusividade material. 

Face à autenticidade e à herança das marcas de luxo estas são consideradas dimensões 

intimamente ligadas à sua história e tradição. Kapferer (2015) enfatiza que a verdadeira 

essência de uma marca de luxo reside na sua capacidade de transmitir uma narrativa 

autêntica, enraizada na sua história. Marcas de luxo que conseguem preservar a sua 
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autenticidade, mantendo práticas artesanais e um forte vínculo com a sua herança, são vistas 

como mais valiosas (Kapferer & Valette-Florence, 2018; Chevalier & Mazzalovo, 2012). 

A autenticidade foi mencionada recorrentemente nas entrevistas realizadas, 

sobretudo no que diz respeito à perceção de luxo como algo que transcende modas e 

tendências passgeiras. "Eu sinto que marcas com uma herança forte e que mantêm a sua 

autenticidade são as que realmente se destacam", afirmou o Entrevistado 3. A tradição foi 

frequentemente associada à confiança e ao prestígio. Curiosamente, alguns entrevistados 

revelaram que a autenticidade se reflete também na transparência das marcas em relação à 

sua história e processos produtivos, um ponto que está em linha com o crescente foco na 

autenticidade como um valor diferenciador no mercado de luxo (Wang et al., 2022). 

Por sua vez, a estética e o design são destacados na literatura como componentes 

indispensáveis no apelo dos produtos de luxo, uma vez que a sofisticação visual desempenha 

um papel crucial na criação de valor percebido (Boustani & Zielinski, 2023; Kilian & 

Hacopian, 2023). As marcas de luxo investem significativamente no design de produtos que 

não apenas refletem tendências, mas que se tornam em ícones de estilo, destacando-se pela 

sua elegância e sofisticação. O design luxuoso é frequentemente associado a uma atenção 

minuciosa aos detalhes e a uma estética que evoca à exclusividade (Kapferer & Valette-

Florence, 2018). 

Os entrevistados corroboraram esta visão e sublinharam a importância do design ao 

referirem que produtos de luxo "não são apenas funcionais, são obras de arte" 

(Entrevistado8). Este reconhecimento do luxo como uma forma de arte reflete a importância 

que os consumidores atribuem ao design na sua decisão de compra. Adicionalmente, o 

Entrevistado 7 referiu que a estética dos produtos de luxo "não segue as tendências de massa, 

é intemporal". Este conceito de intemporalidade está em consonância com a ideia de que o 

design luxuoso transcende o tempo e mantém-se relevante por várias gerações (Becker et al., 

2018). 

A literatura sublinha, ainda, a importância do prazer emocional no consumo de luxo. 

Autores como Dubois et al. (2001) e Shahid et al. (2022) destacam que a experiência de 

consumo de produtos de luxo vai além do valor funcional, já que proporciona satisfação 

emocional e prazer estético. O luxo moderno é descrito como uma experiência emocional e 
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sensorial autêntica, segundo Ko et al. (2019), onde o ato de compra está intimamente ligado 

à criação de memórias e ao envolvimento emocional. 

Os entrevistados relataram sentimentos semelhantes. Mencionam que o luxo lhes 

proporciona um prazer que "vai além da compra, é uma experiência completa" (Entrevistado 

2). Para alguns, este prazer está ligado ao sentimento de recompensa pessoal, enquanto para 

outros, o luxo é uma forma de autossatisfação emocional. "Não compro luxo apenas pelo 

estatuto, mas porque me faz sentir bem", comentou o Entrevistado 3, alinhando-se com a 

literatura que enfatiza a importância do luxo como uma forma de prazer pessoal e emocional 

(Shahid & Paul, 2021). 

A sustentabilidade, embora um conceito relativamente recente no mercado do luxo, 

tem vindo a ganhar destaque e importÂncia (Di Leo et al., 2023). Autores como Kang & 

Sung (2021) e Di Leo et al. (2023) discutem como a sustentabilidade se está a tornar numa 

componente crítica da perceção de luxo, com marcas a integrar práticas responsáveis e 

inovadoras para atrair consumidores conscientes. No entanto, há uma tensão entre a 

sustentabilidade e a natureza tradicional do luxo, que frequentemente se associa ao 

desperdício e à opulência. 

Os entrevistados expressaram opiniões diversas sobre a sustentabilidade. Enquanto 

o Entrevistado 7 mencionou que "o luxo se tem de se adaptar aos novos tempos e deve ser 

sustentável", o entrevistado 8 expressou ceticismo,  ao afirmar que " o luxo sustentável é um 

paradoxo". Esta visão está em consonância com o que Kapferer (2012) sugere sobre a 

complexidade de integrar sustentabilidade no luxo sem comprometer os seus valores 

tradicionais de exclusividade e raridade. 

Além disto, a democratização do luxo é uma tendência amplamente discutida na 

literatura, particularmente no que diz respeito ao "masstige" (a combinação de produtos de 

massa com prestígio) (Truong et al., 2009; Silverstein & Fiske, 2003). Este fenómeno desafia 

a perceção tradicional de que o luxo é apenas acessível a uma elite restrita (Shukla et al., 

2022). 

Os entrevistados apresentaram opiniões divergentes sobre este tópico. Enquanto 

alguns defendem que "o luxo deve continuar a ser algo exclusivo" (Entrevistado 6), outros 

veem a democratização como uma oportunidade para "tornar o luxo mais acessível sem 

comprometer a sua essência" (Entrevistado 4). O Entrevistado 8 mencionou que "há espaço 
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para luxo acessível e para o luxo extremo", ao que se alinha com a noção de diferentes níveis 

de luxo sugeridos por De Barnier et al. (2012). 

Em suma, a análise dos resultados revela que, embora haja um alinhamento 

significativo entre as perceções dos entrevistados e a literatura existente sobre as 

subcategorias do luxo identificadas nas entrevistas, emergem também novas nuances e 

interpretações. A exclusividade emocional e a autenticidade associada à transparência são 

exemplos de categorias menos exploradas na literatura, mas evidenciadas nas entrevistas. 

Por outro lado, a sustentabilidade e a democratização, do luxo são tópicos em evolução, 

visões contrastantes tanto entre os autores como entre os consumidores. 

 

4.2 Motivação para o Consumo de Luxo 
 

O consumo de luxo é frequentemente influenciado por uma diversidade de 

motivações que refletem a individualidade do consumidor e suas interações sociais (Kapferer 

& Bastien, 2012; Wiedmann et al., 2007; Belk, 1988). Foram identificadas várias 

subcategorias, como a autoexpressão e identidade, a procura por reconhecimento e estatuto, 

colecionismo e continuidade, além do consumo como uma forma de recompensa e de 

celebração.  

A literatura sobre o consumo de luxo frequentemente associa esse comportamento ao 

desejo de expressar uma identidade única e diferenciada (Kapferer & Bastien, 2012; Dubois 

et al., 2001; Belk, 1988). De acordo com autores como Vigneron e Johnson (1999), os 

consumidores de luxo não adquirem apenas produtos, mas também um reflexo de quem são 

ou de quem gostariam de ser. Os produtos de luxo funcionam como uma extensão da 

identidade pessoal e social, é uma forma de autoexpressão. 

Nas entrevistas, esta motivação ficou evidente em declarações como as do 

Entrevistado 1 e do Entrevistado 3, que destacaram o papel do luxo na representação da sua 

individualidade. O Entrevistado 3, por exemplo, afirmou que "as peças de luxo que escolho 

ajudam-me a transmitir uma imagem de confiança, sucesso e atenção ao detalhe", o que 

reforça que cada peça de luxo que este possui reflete aspetos da sua identidade e do seu estilo 

de vida. O Entrevistado 1 também destacou que se identifica com a marca YSL devido à sua 
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irreverência e elegância, o que mostra uma forte ligação entre as marcas de luxo que consome 

e a sua autoimagem. 

Um ponto relevante é a concordância com a literatura, que vê o consumo do luxo 

como um ato de autoexpressão. Além disso, a importância da estética e do design, algo muito 

presente na opinião dos entrevistados, reforça esta ligação entre o luxo e a construção da 

identidade pessoal, o que complementa o que autores como Dubois et al. (2001) afirmam. 

Outro tema bastante discutido na literatura é o luxo como símbolo de reconhecimento 

e estatuto. De acordo com autores como Kapferer e Bastien (2012), os produtos de luxo 

conferem estatuto social aos seus proprietários, o que é visto como um sinal de sucesso e de 

distinção social. Neste sentido, o consumo de luxo atua como uma forma de legitimar o 

estatuto social do indivíduo perante a sociedade. 

Esta motivação foi fortemente confirmada nas entrevistas, especialmente pelo 

Entrevistado 2 e pelo Entrevistado 8. O Entrevistado 2 destacou que a exclusividade dos 

produtos que adquire o faz sentir parte de "um grupo restrito", o que reflete exatamente o 

conceito de distinção e estatuto associado ao luxo. Da mesma forma, o Entrevistado 8 

comentou que "saber que poucas pessoas têm acesso ao mesmo produto que eu, faz-me sentir 

especial", o que indica a procura por uma diferenciação em relação aos outros consumidores. 

Além disso, o Entrevistado 8 trouxe um ponto interessante ao mencionar a 

"exclusividade emocional", um aspeto que não está explicitamente abordado na revisão de 

literatura, mas que oferece uma nova dimensão de análise. Para o Entrevistado em questão, 

a ligação emocional com os produtos que possui e o facto de serem peças únicas ou de 

edições limitadas aumentam ainda mais a sensação de distinção. Este aspeto pode representar 

uma ampliação do conceito de exclusividade, no qual o luxo não é apenas um símbolo de 

estatuto, mas também uma forma de fortalecer vínculos emocionais com o produto e com a 

marca. 

O colecionismo, conforme apontado por autores como Belk (1995), é outra 

motivação significativa para o consumo de luxo. O ato de colecionar produtos de luxo vai 

além de uma simples compra e envolve a construção de um portfólio pessoal de objetos 

valiosos e exclusivos, que muitas vezes refletem a continuidade da trajetória do consumidor. 

Este ponto foi mencionado pelo Entrevistado 8, que expressou a sua vontade de 

"continuar a colecionar produtos da mesma marca de luxo" como forma de dar continuidade 
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a um conjunto pessoal de bens que refletem o seu estilo e preferências. Para este Entrevistado 

8, “cada nova aquisição da Louis Vuitton não é apenas uma compra isolada, mas parte de 

um processo contínuo de construção da coleção pessoal”. 

O colecionismo também foi mencionado pelo Entrevistado 4, que mencionou o seu 

gosto por "modelos limitados" de relógios e de sapatilhas de luxo. Para ele, a ideia de 

colecionar estas peças está diretamente ligada à sensação de exclusividade e à narrativa 

pessoal que cada produto lhe confere. Este pensamento reforça a teoria de que o luxo pode 

ser acumulado ao longo do tempo como um reflexo da evolução pessoal e profissional do 

consumidor. 

Finalmente, o consumo de luxo como forma de recompensa e celebração é um tema 

amplamente explorado na literatura. Autores como Silverstein e Fiske (2003) argumentam 

que muitos consumidores de luxo veem o ato de comprar estes produtos como uma forma 

de se recompensar por conquistas pessoais e profissionais, ou de celebrar momentos 

importantes da vida. 

Esta motivação foi reforçada pelos Entrevistados 2 e 3. O Entrevistado 2 relatou que 

o seu primeiro relógio de luxo foi uma recompensa por uma grande promoção, e que desde 

então continua a usar o luxo como uma forma de celebrar as suas conquistas pessoais e 

profissionais. Por outro lado, a Entrevistada 3 menciona que comprou um par de brincos da 

Chanel para celebrar a conclusão de um contrato, o que confere uma associação do consumo 

de luxo a momentos marcantes da vida pessoal e profissional. 

O consumo de luxo como celebração é uma forma de reafirmação pessoal, uma 

maneira de materializar os sucessos num objeto tangível que, além de simbolizar o sucesso, 

também perpetua as memórias associadas a um determinado momento. 

A análise das motivações para o consumo de luxo, com base tanto na revisão de 

literatura quanto nas entrevistas, revela uma forte concordância entre o que os autores 

discutem com o que os entrevistados referem. Motivações como autoexpressão e identidade, 

reconhecimento e estatuto, colecionismo e continuidade, e recompensa e celebração 

aparecem de forma clara e consistente em ambos os contextos. No entanto, alguns pontos 

levantados pelos entrevistados, como a "exclusividade emocional" mencionada pelo 

Entrevistado 8, oferecem novas perspetivas que podem expandir a compreensão atual sobre 

as motivações para o consumo de luxo. Aspetos como estes enfatizam o facto de que o luxo 
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é um fenómeno dinâmico, cujas motivações podem variar de acordo com a experiência de 

cada consumidor. 

 

 

4.3 Vínculo Emocional à Marca de Luxo 
 

O vínculo emocional entre o consumidor e as marcas de luxo é um conceito que vai 

além da simples transação comercial. Esse vínculo é construído a partir de diversos fatores , 

dos quais a nostalgia, a identidade pessoal, a experiência de compra, o apego emocional aos 

produtos e o colecionismo, identificados pelos entrevistados. No contexto face às marcas de 

luxo, este laço emocional reforça o sentimento de exclusividade e autenticidade, o que incita 

à criação de uma relação única e duradoura entre consumidor e marca (Batat, 2019; Thomson 

et al., 2005).  

Desde logo, a nostalgia e a herança familiar desempenham um papel central na 

criação de um vínculo emocional com as marcas de luxo, conforme afirmam os autores 

Holbrook & Schindler (2003), que destacam de que forma as experiências de infância e as 

relações familiares influenciam o comportamento de consumo. O luxo, muitas vezes, é 

transmitido de geração em geração, e o vínculo emocional com uma marca pode estar 

profundamente enraizado nas memórias de momentos familiares significativos (Ko et al. 

2019; Kapferer e Bastien, 2012; Fournier, 1998). 

O Entrevistado 5  trouxe esta dimensão ao afirmar que cresceu num ambiente onde a 

atenção ao detalhe e o apreço pela qualidade sempre estiveram presentes, especialmente por 

trabalhar na indústria têxtil; mencionou, ainda, que as peças de luxo que possui, 

nomeadamente um casaco da MaxMara, estão ligadas, de uma forma ou de outra, a 

momentos importantes da sua vida profissional e à tradição familiar. A forte ligação entre 

os produtos e as suas memórias familiares reflete perfeitamente o conceito de herança 

emocional que a literatura sugere. 

De forma semelhante, o Entrevistado 3 mencionou que muitas das suas escolhas de 

consumo de luxo foram influenciadas pela sua mãe, que também sempre valorizou marcas 

de prestígio. Isso demonstra que o luxo pode ser um símbolo de continuidade familiar, e as 
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peças de luxo funcionam como heranças que transportam memórias e histórias ao longo do 

tempo. 

Outro componente fundamental do vínculo emocional com as marcas de luxo é o 

modo como estes produtos refletem e reforçam a identidade pessoal e a autoexpressão dos 

consumidores. De acordo com Belk (1988), os bens de luxo funcionam como extensões do 

"eu" e servem para afirmar características pessoais e sociais do consumidor. Ao adquirir e 

usar produtos de luxo, os consumidores criam uma narrativa em torno da sua identidade e 

do seu estatuto social. 

O Entrevistado 1 descreveu de forma clara o papel da marca Yves Saint Laurent na 

sua autoexpressão. Este destacou que a marca reflete a sua personalidade "irreverente e 

elegante", e o vínculo emocional com a YSL vai muito além dos produtos que adquire; é 

sobre se ver representada nos valores e na estética da marca. O mesmo se aplica ao 

Entrevistado 8, que afirmou sentir-se mais confiante e autêntica ao usar produtos da Louis 

Vuitton, o que reforça a ideia de que o consumo de luxo está intimamente ligado à forma 

como os consumidores se veem e querem ser vistos pelos outros. 

Este tipo de autoexpressão também está em linha com a literatura, que explora como 

as marcas de luxo oferecem meios para os consumidores afirmarem as suas identidades e se 

diferenciarem socialmente (Wiedmann et al., 2009; Vigneron & Johnson, 2004). O uso de 

produtos de luxo confere aos consumidores uma sensação de unicidade e distinção, como 

afirmado por Dubois e Laurent (1994). 

Além disto, o luxo é frequentemente associado a momentos de conquista e 

celebração, sendo visto como uma recompensa por realizações pessoais e profissionais 

(Cristini et al., 2017; Tynan et al., 2010; Kapferer & Bastien, 2012). Vigneron e Johnson 

(1999) mencionam que os consumidores de luxo muitas vezes associam a aquisição de 

produtos de alto valor a marcos importantes em suas vidas, usando-os como símbolos 

tangíveis de sucesso. 

O Entrevistado 2 exemplificou esta relação ao relatar que comprou o seu primeiro 

relógio Rolex para celebrar uma grande promoção profissional. Para ele, o relógio não é 

apenas um acessório, mas um símbolo desse dia especial, que simboliza esta conquista. Da 

mesma forma, a Entrevistada 3 mencionou que adquiriu uns brincos da Chanel após fechar 
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um contrato importante como advogada, o que demonstra a forma como as marcas de luxo 

podem estar associadas à comemoração de momentos significativos. 

A literatura apoia essa visão ao sugerir que a compra de luxo é, muitas vezes, mais 

uma questão emocional do que puramente material, já que os produtos se tornam emmarcos 

simbólicos de sucesso e autovalorização (Shukla et al., 2022; Batat, 2019). Estes momentos 

reforçam o vínculo emocional com a marca e fazem com que os consumidores associem os 

produtos às suas vitórias pessoais. 

Outro componente essencial no fortalecimento do vínculo emocional com as marcas 

de luxo é a experiência de compra. De acordo com Kapferer e Bastien (2012), a 

personalização e a exclusividade no atendimento em lojas de luxo criam um ambiente 

diferenciado, que oferece aos consumidores não apenas produtos, mas uma experiência 

memorável. O atendimento personalizado, o ambiente sofisticado e a exclusividade dos 

produtos contribuem para criar um laço emocional entre o consumidor e a marca (Shahid et 

al., 2022; Dion & Borraz, 2017; Baker et al., 2002). 

Nas entrevistas, o Entrevistado 8 destacou que a experiência de compra em lojas da 

Louis Vuitton foi crucial para fortalecer a sua ligação emocional com a marca. Este afirmou 

que o atendimento personalizado e o ambiente aconchegante da loja criam uma experiência 

muito diferente da de outras marcas, nomeadamente outras marcas de luxo, como a Gucci, 

onde pela luz ser mais branca o ambiente parece menos quente, menos aconchegante e menos 

confortável, quando comparada à loja da louis Vuitton na qual esteve em Porto Cervo, 

Sardenha, Itália. Além disso,  o Entrevistado 6 mencionou que as suas visitas a lojas de luxo, 

como na Versace, são sempre uma "imersão no legado da marca", o que transforma a simples 

compra num momento emocional. 

Aqui, a literatura e as entrevistas coincidem, sugerindo que a experiência de compra 

não é apenas transacional, mas um momento importante para o consumidor criar memórias 

e fortalecer a sua ligação emocional com a marca. 

O apego emocional aos produtos de luxo é também visto como uma manifestação 

clara do vínculo emocional com a marca. De acordo com Schouten & McAlexander (1995), 

os consumidores de luxo desenvolvem uma relação emocional com os produtos que 

possuem, muitas vezes vendo-os como extensões de si mesmos.  
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Nas entrevistas, o apego emocional afoi mencionado pelo Entrevistado 4, que 

mencionou que cada um dos seus relógios representa uma fase importante da sua vida. Ele 

mencionou a relação quase íntima que tem com os seus objetos de luxo, afirmando que "cada 

relógio é mais do que um acessório, é uma peça de história". O mesmo foi observado no 

Entrevistado 7, que vê os seus relógios como "testemunhos de um trabalho minucioso", e 

que garante “sentir um vínculo emocional com cada relógio que tem”. 

Esta dimensão de apego emocional é amplamente suportada pela literatura, que 

mostra que o luxo proporciona mais do que satisfação funcional; ele oferece satisfação 

emocional duradoura, muitas vezes associada à história pessoal e ao significado simbólico 

de cada produto (Malär et al., 2011; Wiedmann et al., 2009). 

Por fim, o colecionismo e a continuidade no consumo de luxo são subcategorias 

importantes do vínculo emocional com as marcas. Belk (1995) argumenta que o ato de 

colecionar produtos de luxo cria uma narrativa pessoal, em que cada produto representa um 

capítulo da vida do consumidor. 

Mais uma vez, o Entrevistado 8 mencionou o desejo de continuar a colecionar malas 

da Louis Vuitton como parte de um processo contínuo de construção de uma coleção pessoal 

da marca que reflete o seu estilo próprio. Para este, o colecionismo é uma forma de manter 

uma relação contínua com a marca, o que fortalece ainda mais o vínculo emocional. Também 

o Entrevistado 2 trouxe esta ideia ao descrever a sua coleção de relógios e como ela evolui 

de acordo com as suas conquistas pessoais. 

Essa motivação para o colecionismo está de acordo com a literatura, que vê o ato de 

colecionar produtos de luxo como um processo de fortalecimento da identidade e 

continuidade no relacionamento com a marca. 

O vínculo emocional com marcas de luxo, como discutido na literatura e evidenciado 

nas entrevistas, é formado por múltiplas subcategorias, que vão desde a nostalgia e a herança 

familiar até à experiência de compra e ao colecionismo. Os entrevistados confirmaram 

muitos dos pontos levantados pela teoria e reforçam a ideia de que o luxo transcende o valor 

material e é uma parte integrante da identidade e das memórias pessoais dos consumidores. 

A ideia de "exclusividade emocional" mencionada por um dos entrevistados traz uma nova 

perspetiva à discussão, sugerindo que o luxo, além de ser uma afirmação de estatuto, também 

pode ser uma fonte de conforto emocional e de continuidade pessoal. 
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5. CONCLUSÃO 

Esta investigação teve como principal objetivo explorar a relação entre os elementos 

sensoriais e a atmosfera das lojas de moda de luxo e o vínculo emocional que estes elementos 

estabelecem com os consumidores de marcas de moda de luxo. Para responder às questões 

de investigação formuladas - (Q1) De que forma os diferentes elementos da atmosfera da 

loja influenciam o vínculo emocional dos consumidores com marcas de moda de 

luxo? e (Q2) De que forma a atmosfera da loja contribui para a construção do vínculo 

emocional e da lealdade à marca em lojas de moda de luxo? - foi realizada uma análise 

detalhada baseada nas entrevistas semiestruturadas realizadas, integrada numa revisão de 

literatura adequada.  

Através da literatura conseguiram-se apurar os principais conceitos relacionados com 

o tema em questão e, desta forma, a realização da análise empírica deu-se numa abordagem 

qualitativa, com base em entrevistas individuais semiestruturadas. Os resultados 

confirmaram que a atmosfera da loja, composta por fatores como a iluminação, o design de 

interiores, a disposição do produtos em loja, a música e o aroma, têm um impacto 

significativo no desenvolvimento de um vínculo emocional com as marcas de moda de luxo. 

Constatou-se que estes elementos sensoriais, quando combinados de forma harmoniosa, 

proporcionam uma experiência imersiva que contribui para a perceção de exclusividade e 

autenticidade por parte do consumidor face à marca de luxo. Adicionalmente, verificou-se 

que a personalização do atendimento desempenha um papel crucial na criação de uma 

experiência de consumo e ambiente de compra memorável e, consequentemente, reforça o 

vínculo emocional dos consumidores à marca de moda de luxo. 
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5.1 Resposta aos Objetivos Específicos do Estudo 
 

Nesta investigação foram delineados quatro objetivos específicos: 

 

(i) Identificar quais os elementos da atmosfera da loja que têm maior 

impacto na experiência emocional dos consumidores em lojas de moda 

de luxo. 

A análise confirmou que a iluminação, a música, o aroma e design de interiores são 

os elementos que mais impacto têm na experiência emocional dos consumidores. Estes 

fatores criam uma atmosfera diferenciada que eleva tanto a experiência de consumo, algo 

que já era destacado por autores como Shahid et al. (2022) e Kapferer & Valette-Florence 

(2018). A investigação revela que uma iluminação suave, intimista, de cor mais quente 

(como, luz amarela), associada à música relaxante e a uma fragrancia agradável, proporciona 

sensações de conforto e bem-estar, que aumentam a perceção de exclusividade e satisfação 

do cliente. A combinação destes elementos confirmam a importância de uma experiência 

multissensorial para a construção de um vínculo emocional com a marca de luxo. 

 

(ii) Analisar a relação entre a atmosfera da loja e a perceção de valor da 

marca pelos consumidores de moda de luxo. 

A investigação demonstrou que a atmosfera de loja não apenas influencia o ambiente 

de compra, mas também eleva a perceção de valor da marca. Quando a atmosfera de loja é 

bem projetada e os elementos sensoriais são combinados da melhor forma, o consumidor 

associa estes fatores à qualidade e ao prestígio da marca. Tal como sugerido na literatura 

por Baker et al. (2002) e Bitner (1992), os consumidores percebem o ambiente de loja como 

uma extensão tangível dos valores e da identidade da marca, o que reforça e espelha a 

exclusividade e autenticidade da mesma. Esta investigação alinha-se com o pensamento de 

que  marcas que investam numa atmosfera sofisticada e num atendimento 

personalizado serão percecionadas como marcas mais valiosas e dignas do preço elevado 

característica, na generalidade, intrínseca aos produtos de marcas de luxo. 
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(iii) Examinar de que forma a atmosfera da loja contribui para a construção 

do vínculo emocional e da lealdade à marca em lojas de moda de luxo. 

O estudo confirma que uma atmosfera de loja envolvente contribui diretamente para 

o desenvolvimento de um vínculo emocional e, por conseguinte, da lealdade à marca. As 

entrevistas revelaram que os consumidores criam vinculos emocionais com a marca quando 

a experiência de compra é marcante e imersiva. Tal como sugerido por vários autores, 

nomeadamente Kapferer & Bastien (2012) e Thomson et al. (2005), os consumidores de luxo 

não estão apenas à procura de produtos de alta qualidade, mas de experiências que reforcem 

a sua ligação emocional com a marca. As lojas que possuam um ambiente acolhedor, 

combinando o apelo visual, sonoro e olfativo, conseguem prolongar o tempo de permanência 

dos clientes e incentivá-los a regressar, o que consequentemente promove a lealdade do 

cliente face à marca a longo prazo. 

 

(iv) Propor recomendações para gestores de lojas de moda de luxo sobre 

como otimizar os elementos da atmosfera da loja para fortalecer o 

vínculo emocional dos consumidores com a marca. 

Com base nos resultados, é recomendado que os gestores de marcas de luxo se 

foquem no deselvolvimento de uma atmosfera multissensorial harmoniosa que vá ao 

encontro das expectativas emocionais dos seus consumidores. Elementos como iluminação 

suave, música ambiente calma e aromas subtis e/ ou exclusivos podem criar um ambiente 

que incentive à permanência em loja e ao relaxamento do consumidor. Além disso, 

o atendimento altamente personalizado é um fator que deve ser priorizado,já que as 

interações pessoais significativas reforçam o vínculo emocional com a marca de luxo. Outro 

aspecto diferenciador é investir em tecnologias emergentes, como a inteligência artificial, 

nomeadamente para recomendações personalizadas, as quais ajudam a otimizar a 

experiência do cliente sem comprometer os valores tradicionais de exclusividade, 

característicos das maracs de luxo. 
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5.2  Implicações Teóricas 
 

Do ponto de vista teórico, esta investigação contribui para a literatura sobre o 

comportamento do consumidor no setor do luxo, ao explorar a influência da atmosfera da 

loja no vínculo emocional em marcas de moda de luxo, um tema que carecia de maior 

exploração. O estudo destaca a relevância de fatores como a "exclusividade emocional", que 

vai além da simples exclusividade material e enfatiza a importância das emoções e das 

experiências pessoais no processo de compra de produtos de luxo. Este conceito é 

particularmente interessante, dado que a literatura existente tendia a focar-se em fatores mais 

tangíveis, como a qualidade e o prestígio do produto, descurando, de alguma forma, a 

dimensão emocional associada à experiência de loja. 

Além disso, o estudo contribui para a compreensão de como a atmosfera da loja pode 

ser utilizada como uma ferramenta estratégica para reforçar o vínculo emocional dos 

consumidores com as marcas e oferece uma perspetiva mais abrangente sobre o 

comportamento do consumidor no setor de moda de luxo. Ao evidenciar a importância de 

elementos sensoriais na construção de uma experiência de compra multissensorial, esta 

investigação abre caminho para futuros estudos que possam aprofundar o impacto de cada 

um destes fatores na lealdade à marca. 

 

 

5.3 Implicações Práticas 
 

Do ponto de vista prático, os resultados fornecem orientações úteis para os gestores 

de marcas de luxo que pretendem melhorar a experiência de compra nas suas lojas físicas. 

A criação de uma atmosfera que estimule os sentidos dos consumidores, aliada a um 

atendimento personalizado, pode aumentar a satisfação emocional e, consequentemente, 

fortalecer o vínculo emocional com a marca. As marcas devem considerar a introdução de 

elementos sensoriais, como uma iluminação suave, iluminação esta mais amarela, aromas 

agradáveis e música ambiente, para criar um ambiente envolvente que estimule emoções 

positivas. 
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Além disso, com o crescimento das tecnologias emergentes no setor de luxo, como a 

IA, as marcas podem explorar novas formas de personalizar a experiência de compra, tendo 

sempre em consideração o equilíbrio entre a inovação e a exclusividade. Investir em 

tecnologias que melhorem a interação com os consumidores, como sistemas de 

recomendação personalizados e assistentes de loja virtuais, pode reforçar ainda mais a 

ligação emocional dos consumidores às marcas, sem comprometer os valores tradicionais de 

exclusividade e autenticidade. 

 

 

5.4 Limitações do Estudo e Sugestões para Investigação Futura 
 

Embora esta investigação tenha produzido resultados significativos, existem algumas 

limitações que devem ser reconhecidas. Primeiramente, o estudo focou-se exclusivamente 

na experiência de loja física, deixando de lado o impacto da experiência digital no vínculo 

emocional com marcas de luxo. Com o crescimento do e-commerce e das compras online, 

seria interessante explorar aprofundadamente de que forma a experiência digital pode, ou 

não, complementar ou até substituir a experiência de loja física no reforço do vínculo 

emocional com marcas de luxo. 

Além disso, a amostra limitada ao mercado português restringe a generalização dos 

resultados para outros contextos culturais. Futuros estudos poderiam replicar este modelo 

em diferentes mercados globais, analisando como as perceções sobre a experiência de loja 

de luxo variam entre diferentes culturas e regiões. 

Finalmente, o estudo focou-se na experiência de consumo em lojas de moda de luxo. 

Seria relevante expandir esta investigação para outros setores de luxo, como automóveis ou 

hotelaria, para compreender se os mesmos elementos sensoriais e de atmosfera 

desempenham um papel semelhante na criação de vínculos emocionais com marcas de luxo 

nestes setores. 
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ANEXOS 
 

Guião de Entrevista Semiestruturada 

 

Introdução 

Apresentação pessoal (Nome, Idade, Habilitações, Profissão): 

"Pode se apresentar, por favor?" 

Introdução ao tema: 

"Pode falar-me um pouco sobre a sua experiência com marcas de moda de luxo?" 

 

Objetivo Específico 1: Identificar quais os elementos da atmosfera da loja de 

luxo (iluminação, música, aroma/ fragrância, disposição de produtos, etc) têm maior 

impacto na experiência emocional dos consumidores. 

"Quando visita uma loja de moda de luxo, quais são os elementos que mais lhe 

chamam a atenção?" 

"Como descreveria a iluminação das lojas de luxo? Isso afeta a forma como se sente 

na loja?" 

"A música ambiente nas lojas de luxo influencia a sua experiência de compra? 

Como?" 

"A fragrância da loja ou o cheiro dos produtos contribui para a sua experiência 

emocional? De que forma?" 

"A forma como os produtos estão dispostos influencia a sua decisão de compra?" 

 

Objetivo Específico 2: Analisar a relação entre a atmosfera da loja e a perceção 

de valor da marca pelos consumidores de moda de luxo. 

"Na sua opinião, a atmosfera da loja de luxo aumenta a perceção de valor da marca? 

Pode dar exemplos de que forma isso acontece?" 

"De que forma o ambiente da loja contribui para a exclusividade que associa à 

marca?" 
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Objetivo Específico 3: Examinar como a atmosfera da loja contribui para a 

construção do apego emocional e lealdade à marca de luxo. 

"Como descreveria a sua ligação emocional a marcas de luxo? A atmosfera da loja 

contribui para essa ligação?" 

"A experiência de compra na loja física influência a sua lealdade à marca? Em que 

medida?" 

"Qual foi a última loja de luxo que visitou? O que mais se destacou no ambiente 

dessa loja?" 

 

Objetivo Específico 4: Avaliar o impacto da atmosfera da loja na intenção de 

compra dos consumidores. 

"Considera que o ambiente da loja influencia a sua decisão de compra? Porquê?" 

"Já aconteceu sentir-se mais inclinado(a) a comprar um produto devido à experiência 

proporcionada pela atmosfera da loja?" 

 

Objetivo Específico 5: Propor recomendações a gestores de lojas de moda de 

luxo sobre como otimizar os elementos da atmosfera da loja para fortalecer o vínculo 

emocional dos consumidores com a marca. 

"Se pudesse sugerir melhorias para otimizar a atmosfera de uma loja de moda de 

luxo, quais seriam?" 

"Há algo que acredita que as lojas de luxo poderiam fazer para tornar a experiência 

ainda mais envolvente emocionalmente?" 

 

Conclusão 

"Para si, o que representa o verdadeiro luxo?" 

"Gostaria de acrescentar mais alguma coisa sobre a sua experiência com marcas de 

luxo?" 
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