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RESUMO

As experiéncias proporcionadas pelas marcas estdo sendo mais bem trabalhadas
pelas empresas para se diferenciarem em seus mercados, buscando assim fidelizar
seus clientes. No mercado de luxo tal postura das empresas nao é diferente. As
empresas do mercado de luxo estdo cada vez mais voltadas a fidelizagdo de seus
clientes por meio de ag¢des voltadas a entrega de experiéncias ao consumidor que o
fagcam perceber os diferenciais da proposta de valor da marca. Em razéo disso, o
objetivo desta pesquisa € identificar e caracterizar os principais elementos da
proposta e entrega de valor e do composto ampliado de marketing que os
profissionais de marcas de produtos de luxo devem evidenciar para a fidelizagao do
cliente através do Customer Experience (CX). Para tanto, foi realizada pesquisa
qualitativa com aplicagao de roteiro de entrevista a profissionais de marketing do
mercado de produtos de luxo. O roteiro de entrevista versava sobre a proposta de
valor, percepgéao de valor pelo cliente, CX e CRM. Os resultados alcangados indicam
haver um conjunto de fatores envolvidos nas experiéncias prestadas ao cliente com
potencial para a sua fidelizagdo. A¢gdes de CX realizadas pelas empresas de luxo
tém capacidade de contribuir para a fidelizagao do cliente, tendo sido apontadas
como vitais para a percepg¢ao de valor por parte do cliente. Esta pesquisa contribui
para o melhor entendimento das acdes realizadas para a fidelizagao do cliente por
meio do CX, demonstrando a viabilidade de retorno de iniciativas das empresas de
marcas de luxo nesse sentido.

Palavras-Chave: experiéncia do cliente, fidelidade do cliente, estratégia de
fidelizagdo, mercado de luxo.

ABSTRACT

The experiences provided by brands are being more carefully crafted by the
companies to differentiate themselves in their markets, aiming to increase customer
loyalty. In the luxury market, this approach by companies is no different. Luxury
market companies are increasing their focus on customer loyalty through actions
directed at delivering different experiences to customers that makes them perceive
the differentials of the brand's value proposition. Hence, the objective of this research
is to identify and characterize the main elements of the value proposition, value
delivery, and the extended marketing mix that luxury product brand professionals
should highlight for customer loyalty, through Customer Experience (CX) and
Customer Relationship Management (CRM). To achieve this, a qualitative study has
been conducted involving interviews with three marketing professionals from the
luxury market, following a structured interview script focusing on the value
proposition, customer value perception, CX, and CRM. The responses from the
professionals have been analyzed using content analysis techniques. As a result, it
was possible to verify that there is a set of factors involved in the experiences
provided to the customer with the potential to foster customer loyalty. CX actions
conducted by luxury companies have the ability to contribute to customer loyalty,
being highlighted by the interviewed professionals as vital for customer value
perception. This research contributes to a better understanding of the actions
undertaken for customer loyalty through CX, demonstrating the viability of return from
initiatives by luxury brand companies.

Keywords: customer experience, custormer loyalty, loyalty strategy, luxury market.



1. INTRODUGAO

O luxo ¢é a utilizagao da riqueza para proporcionar uma existéncia mais agradavel ao
préprio individuo, assim trazendo riqueza e excesso e assim ofertando um poder
econdmico e social. Faria; Lacerda e Craveiro (2011). Posto isso algo que o luxo pode
proporcionar, podemos ver que, segundo o que D’Angelo (2020) interpreta sobre “O
Leviatd” de Thomas Hobbes, o desde o século XVII ha evidéncias que cada individuo
em si defini o qual sua necessidade conforme o que Ihe convinha. Com isso em mente
podemos levantar as teorias da necessidade de McClelland e a piramide de Maslow
se complementando.

De acordo com Maximiano (2018), a teoria de McClelland tém trés pontos, sendo eles:
necessidade de realizacdo, a necessidade de filiacdo e a necessidade de poder. A
Piramide de Maslow (Maximiano, 2018) se divide em cinco camadas hierarquizadas:
necessidades basicas, necessidades de seguranga necessidades sociais;
necessidades de estima e necessidades de autorrealizagdo.

Cada um desses conceitos de necessidade, entrelagado com a estratificacdo dos
produtos do mercado de luxo Galhanone (2005) em suas trés dimensdes — emocional,
sensual e da experiéncia — trazem o motivo da obtengao de itens do mercado de luxo.
A experiéncia do consumidor Mannig; Bodine (2012 apud Maeda, 2019) é importante
e essencial para uma empresa. Nao se pode ignora-la pelo motivo de que toda a
interacao dos clientes com os produtos e servigos da organizagao tem carater pessoal,
uma vez que quem determina sua percepg¢ao sobre a relevancia da empresa e seus
produtos € o proprio individuo consumindo aquele produto. Por isso, atualmente as
empresas devem ter um foco ainda maior no cliente para criar lealdade a sua marca.
Customer Experience (CX), ou experiéncia do consumidor, € uma teoria e uma
ferramenta do marketing com foco voltado a oferta e entrega de experiéncias ao
cliente. Dessa forma, o CX pode ser entendido como a venda de experiéncias ao
cliente durante as suas interagdes com a empresa, mesmo a empresa ofertando bens
materiais. O CX enfatiza a importancia do conjunto de todas as experiéncias
oferecidas e proporcionadas ao cliente no mercado de atuagdo da empresa. Para
Mannig; Bodine (2012 apud Maeda, 2019) CX é o conjunto de todas as interagdes que
o cliente tenha ou venha a ter com determinada empresa.

Devido a sua propria natureza abstrata e individual de uma experiéncia para cada
cliente, a tarefa de executar o CX torna-se desafiadora para as empresas, ainda mais
nos segmentos de produtos de luxo, nos quais as necessidades e desejos dos clientes
sao mais especificos, diferenciados e exigentes. Sendo assim, o trabalho que dificulta
a entrega de CX, com indices satisfatorios, é fazer o cliente perceber que ndo € sé um
desejo seu obter determinados produtos e experiéncia, mas sim uma necessidade,
conforme definida por McClelland e Maslow, para se autorrealizarem e/ou se afiliarem
a um grupo com o qual se identifica com determinada marca de luxo atravs das trés
dimensdes do luxo de Galhanone (2005).

A partir do contexto exposto, esta pesquisa tem o objetivo de identificar e caracterizar
os principais elementos da proposta, entrega de valor e do composto ampliado de
marketing que os profissionais de marcas de produtos de luxo devem evidenciar para
a fidelizagdo do cliente, através do Customer Experience (CX) e do Customer
Relationship Management (CRM).



2, REFERENCIAL TEORICO

2.1.Marketing e entrega de valor
Para comecar a falar de Marketing e entrega de valor, ndo seria possivel sem comecgar
a falar o que podemos considerar como definicao de Marketing e entrega de valor.
Segundo Kotler e Keller (2018, p.3), marketing “envolve a identificagdo e a satisfagao
de necessidades humanas e sociais.” Em outras palavras, € solver problemas gerando
lucro, também, segundo os mesmos autores, considerando-se bens, produtos e
servicgos.
Um outro papel do Marketing, segundo Kotler e Keller (2018), volta-se a criagcéo e
entrega de valor por meio da diferenciagdo, que pode ser desde a facilidade de
entrega, manutencao e reparo dos produtos e servigos até em relagéo a orientagéo
de mercado da empresa para o cliente. Entretanto, a entrega de valor das empresas
do mercado de luxo, segundo Kotler e Keller (2018), € uma pouca diferente, pois o
que costuma ser o diferencial dessas empresas € o design e o branding que as
empresas agregam para a obtengao da identificagdo do cliente com a empresa e sua
criagdo, comunicacgao e entrega de valor. Kotler e Keller (2018) afirmam que a entrega
de valor do produto para o cliente se da por meio de cada um dos oito elementos do
composto ampliado de marketing (produto, preco, promogdo, praga, pessoas,
procedimentos, ambiente fisico e performance). O composto ampliado de marketing
sera melhor explicado mais adiante neste capitulo

2.2. Customer Experience

A experiéncia que o consumidor tem nas diversas interagdes com a empresa e com 0
objeto adquirido sao itens fundamentais ao conceito de Customer Experience (CX -
experiéncia do cliente). Aimeida (2016) argumenta CX pode ser compreendido de
diferentes maneiras, dependendo da definigdo de experiéncia em si. Segundo o autor,
uma das perspectivas volta-se a visao utilitarista do cliente, na qual a experiéncia
baseia-se numa resposta racional dos consumidores em situacbes de compra e da
maneira heddnica que estes relacionam varios aspectos mais sensoriais e subjetivos
em relagdo ao consumo, tais como aspectos imaginarios, emocionais, experiéncias
passadas e experiéncias sensoriais.

De acordo com Manning; Bodine (2012 apud Maeda 2019), o CX é apenas uma teoria
€ uma maneira de como entregar a oferta ao cliente e que, assim como indicado por
Almeida (2016), o CX pode ser entendido como um conjunto de experiéncias que o
consumidor tem com a empresa durante suas interagdes. Apesar de Manning; Bodine
(2012 apud Maeda, 2019) e Almeida (2016) terem definigcdes parecidas de CX, Oliveira
(2019) complementa que no mundo académico ha diferentes definicdes com certas
similaridades entre si, porém com focos distintos. Entretanto, pode-se perceber que
um ponto em comum a diferentes definicdes de CX repousa no fato de esta ser
considerada como um modelo para vender através da experiéncia proporcionada ao
cliente e vivenciada por este.

2.2.1. Modelos de CX
Por CX ser um meio para a entrega da experiéncia ha varios modelos para executar
essa entrega. Para escolher entre os modelos levantados durante a pesquisa
bibliografica realizada foi levado em conta o quao recente cada modelo é, bem como
sua relevancia e alinhamento aos objetivos dessa monografia. Para a escolha dos
modelos foi utilizado o levantamento feito por Oliveira (2019) por se tratar do mesmo
tema, porém de mercado diferente do mercado objeto desta pesquisa. Dessa forma,



dos modelos indicados por Oliveira (2019) foram escolhidos trés modelos de CX, os
quais foram selecionados com base em parametros: i) recenticidade e ii) o quanto a
experiéncia, tanto no sentido de relagdo empresa-cliente quanto no sentido cliente-
empresa, agrega na entrega de valor do mercado de luxo. Depois foram levantadas
as fontes primarias e mescladas as interpretagcdes de Oliveira (2019), tais conteudos
serdo adaptados para um melhor alinhamento dessas fontes ao mercado de luxo,
objeto desta pesquisa.

Os trés modelos de Oliveira (2019) selecionados e apresentados a seguir sao
oriundos dos livros: a) “CRM at the Speed of Light: Social CRM strategies, tools, and
techniques for engaging your customers”, de Greenberg (2010); b) “Managing
Customer Experience and relationships: a strategic framework”, de Peppers e Rogers
(2017) e, por fim; c) “Gestdo do 11 Relacionamento e Customer Experience: a
revolugao na experiéncia do cliente”, de Madruga (2022).

a) Modelo de Greenberg
Greenberg (2010) indica haver duas principais formas de se manter um
relacionamento com o cliente e de gerenciar sua experiéncia junto a empresa,
conforme indicado na Tabela 1. Segundo o autor, enquanto o Customer Relationship
Management [CRM] foca em algo de dentro para fora da empresa, ou seja, entregar
valor ao cliente baseando-se em dados, processos e insights trazidos por esses dados
sobre o cliente. Dessa forma, o CRM tem como propdsito estabelecer processos
eficientes para melhorar o relacionamento do consumidor com o negécio. Ja o modelo
Customer Experience Management [CEM] traz a perspectiva de a empresa adaptar
as experiéncias que o cliente procura e mapea-las de maneira granular as
experiéncias do cliente para assim desenvolver e entregar o melhor conjunto de
experiéncias, de acordo com o objetivo da empresa em relagdo a determinado cliente.

Tabela 1:
Principais diferencas entre CRM e CEM
CRM CEM
Opera focado internamente da Opera focado externamente da
perspectiva da companhia para o perspectiva do cliente para a
consumidor — de dentro para fora companhia — de fora para dentro
(centrado em companhia ou dado ou (centrado no consumidor).
processos).

_ B _ Gesté&o das interagbes com o
Gestao da relagéo com o consumidor | consumidor para otimizar a experiéncia

para otimizacao do retorno coorporativo. em todos os pontos de contato.
Voltado a processos e dados. Voltado a interagdes e experiéncia
3 _ . Faz um mapeamento granular da
Utiliza algoritmos para ajudar nos experiéncia do consumidor atual para
insights com o consumidor. ajudar nos insights com o consumidor
O proposito € criar processos efetivos, | O propésito é criar a melhor experiéncia
programas, € ambientes internos para para cada consumidor com a
aprimorar o negocio — relacionamento companhia.

com consumidor
Fonte: Greenberg (2010) [Tradugao nossal.




Segundo Greenberg (2010), esse ultimo ponto faz sentido, uma vez que na hora de
criar uma experiéncia para o cliente, cada uma das partes (empresa e cliente) esta
olhando seus proprios interesses, ou seja, a empresa esta interessada em métricas
interessantes ao shareholder (acionista), tais como rentabilidade, lucro e margem
bruta, dentre outras. Ja o cliente interessado na validagao, reputacao e comunidade
entorno da empresa, dentre outros aspectos, conforme indicado na Tabela1.

b) Modelo de Peppers e Rogers
Segundo Peppers e Rogers apud Oliveira (2019, p.120), um modelo de CX representa
o fluxo de atividades para gerenciar a relagédo com o cliente, ou seja, todas as agdes
que a empresa executa em prol da construgéo e entrega de valor para composigéo da
experiéncia do cliente e o resultado por ele percebido. O modelo de Peppers e Rogers
(2011) aborda que esse sistema tem que ser algo pessoal, que deve ser executado
para propiciar uma relagdo um a um, ou como esse modelo de CRM é nomeado pela
empresa do agronegocio Syngenta: OTO (one-to-one) (CILENTO, 2018).
O modelo OTO de Peppers e Rogers (2011) traz o beneficio de que pode se
proporcionar uma experiéncia totalmente personalizada para cada cliente, prestando
atencao nas particularidades de cada cliente e nos habitos de cada um. Entretanto,
Peppers e Rogers (2011) enfatizam as dificuldades da utilizagdo do sistema OTO.
Segundo os autores, as empresas que utilizarem esse sistema tem que ter KPI's (Key
Performance Indicators), ou seja, indicadores chaves de desempenho [Tradugao
nossa), bem consolidados. Além disso, as empresas devem ainda desenvolver analise
de dados bem sodlida sobre os clientes atendidos para poder proporcionar um
atendimento personalizado para cada cliente. Portanto, se a empresa nao tiver esse
foco voltado aos dados de cada transacdo com o cliente, sera dificil utilizar esse
modelo de CX.
Peppers e Rogers (2011) argumentam ainda que se esse modelo for implementado,
o Customer Lifetime Value (CLV) sera o KPI mais importante, além se verificar que
havera crescimento na retengcdo do consumidor, ou seja, o CLV estara mais perto de
ser maximizado. Além disso, utilizar algumas estratégias, como antecipar as
necessidades do consumidor, aumentara a lealdade do consumidor a marca. Nesse
contexto, os autores apontam riscos inerentes ao proprio modelo OTO, que é a
complexidade e custos envolvidos na manutencao e gestao de dados e informacgdes
dos clientes durante todas as interacbes com a empresa. Em adicao, os autores ainda
indicam como riscos: a privacidade dos dados e transparéncia da politica de retencao
de dados. Cabe ressaltar ainda a vigéncia da Lei Geral de Prote¢édo de Dados (LGPD),
promulgada em 2018, que imprime mais complexidade a gestéo e prote¢ao dos dados
dos clientes.

c) Modelo de Madruga

Oliveira (2019) indica que para ter uma jornada com uma experiéncia diferenciada, no
sentido de surpreender ou cumprir as expectativas do cliente, a empresa tem que
mapear todos os pontos de contato empresa-cliente e vice-versa. Madruga (2022)
indica a identificagcao de quais funcionarios e equipes interagem com o cliente. O autor
argumenta que “para cada passo da jornada, as equipes discutem com quem a
persona interagiu e o tipo de interagao realizada” Madruga (2022, p. 18).

Esse € um dos pontos mais decisivos, pois além de Oliveira (2019) ressaltar essa
parte do trabalho de Madruga (2022), o préprio Madruga (2022) argumenta que a
experiéncia do funcionario (Employee Experience - EX) € um dos fatores que



constroem o CX, junto de outros fatores como o User Experience (UX). Tendo esse
ponto da EX mapeado, principalmente dos funcionarios que tém contato direto com o
cliente, a CX sera alavancada para melhor, pois os funcionarios estardo motivados
para proporcionarem a experiéncia que a marca pretende entregar para os clientes.
Nesse sentido, Madruga (2022, p.18) ressalta a camada da necessidade apresentada
pelo cliente ao argumentar que “as equipes discutem qual foi a real necessidade da
persona, podendo esta ser dividida em necessidade consciente e inconsciente. A
vantagem € que comegamos a explorar caminhos até entdo nédo percebidos pela
empresa fornecedora”.

Durante o CX a empresa deve se esforcar para mensurar os diferentes aspectos de
qualidade, tanto do produto quanto de atendimento, além de outros pontos intrinsecos
e extrinsecos para com todos os pontos de encontro entre empresa e cliente em suas
interacbes. Madruga (2022) indica que ha diferentes ferramentas para medir a
efetividade do atendimento prestado ao cliente. Uma delas indicada pelo préprio autor
€ a metodologia NPS (Net Promoter Score), que serve para captar e medir diferentes
manifestagbes do cliente em suas experiéncias junto a empresa. Segundo Kotler e
Keller (2018) o NPS é um modelo de mensuragao de satisfagao do cliente criada por
Frederick Reichheld, da consultoria Bain. O NPS, consiste em perguntar “Qual a
probabilidade de vocé recomendar esse produto a um amigo ou colega?”. Os autores
dizem que a escala é de um a dez, entretanto, por se estar analisando uma
probabilidade, pode se utilizar qualquer base que fagca sentido. Segundo Kotler e
Keller (2018), a faixa mais comum para uma empresa se estar é entre 10% e 30%,
mas empresas que atuam a nivel global é possivel se atingir numeros superiores a
50%, como a Apple em 2014 atingindo um NPS de 54%, segundo Kotler e Keller
(2018).

2.3.Composto ampliado de Marketing
O Composto de Marketing, mais conhecido como ‘4 Ps do mix de Marketing’ (produto,
preco, praga e promogao) foi criado por McCarthy (1960) e foi amplamente divulgado
e expandido pelo Kotler.
Kotler e Keller (2018) indicam ainda a importancia do composto ampliado de marketing
(8 Ps), formado pelos seguintes elementos: produto, pregco, promogao, praga,
pessoas, processos, programas e performance). Entretanto, sera trabalhado trés dos
outros 4 Ps adicionados ao trabalho de McCarthy (1960) que sao: Procedimentos,
Programas e Processos.

2.4.Mercado de Produtos de Luxo
Segundo D’Angelo (2020), o melhor jeito de expor o mercado de bens de consumo
num todo é em uma piramide. Como o autor explana: D’Angelo (2020, p.45): “A
piramide é a imagem ideal para representar praticamente todos os mercados de bens
de consumo final: na base, os produtos populares; no meio, os intermediarios; no topo,
os de luxo. Na Figura 1 é exposta uma representacdo de mercados de bens de
consumo final.



Figura 1 - Representacao simplificada de mercados de bens de consumo final

Fonte: D’Angelo (2020, p.46)

Segundo D’Angelo (2020), os produtos de cada segmento da piramide variam de
qualidade e prego. Além disso, cada segmento indicado pode ser segregado em
segmentos menores, com mais variagdo da qualidade e do pre¢o, de modo a atingir
publicos mais especificos. D’Angelo (2020) esclarece ainda que a piramide de bens
de consumo final se da em um gradiente e ndo num salto de um ponto a outro. O autor
afirma que o mercado de bens de consumo de luxo é, também, bem representado por
uma piramide: “a maneira mais fiel de representar o espaco ocupado pelos produtos
e servigos de luxo no mercado é através daimagem de uma piramide” D’Angelo (2020,
p. 45). Assim, mesmo os produtos de luxo tém diferentes niveis de qualidade e preco.
Segundo a consultoria Deloitte (2022), em 2021, as 100 maiores empresas de luxo do
mundo tiveram uma receita na ordem de US$ 305 bilhdes de délares, alcangando uma
receita maior que do ano anterior no qual houve a ocorréncia da pandemia de COVID-
19. Deloitte (2022) estima que a diferenca de faturamento entre 2019, um ano antes
da pandemia, alcangou receitas adicionais na ordem de US$ 24 bilhdes, o que
representa um crescimento quase de 10%.

Ja no Brasil, segundo Feitelberg (2023) e Lucchesi (2022), o mercado de luxo esta
aquecido depois da pandemia de Covid-19, notadamente para imdveis de luxo, para
0S quais 0s pregos se comparam com as areas mais caras de Nova lorque, com o
aluguel mensal podendo chegar a R$110.000.

Segundo Feitelberg (2023), estd havendo crescimento desse mercado de bens de
consumo de luxo, mesmo com 0s riscos macroecondmicos como o das eleicbes de
2022, que foi uma das mais polarizadas, além da taxa de juros alta. Isto porque os
consumidores sao resilientes, no sentido de que nao sofrem tanto com os problemas
que alguma alteragao na taxa de juros traga muito.

3. METODOS E MATERIAS DE PESQUISA

Sera apresentado os procedimentos da metodologia utilizada na pesquisa,
descrevendo o método de pesquisa, instrumentos de pesquisa, a amostra selecionada
para composi¢ao dos casos analisados e 0 método de tabulagcao e analise dos dados
coletados nas entrevistas.



3.1.Tipologia da Pesquisa
Esta € uma pesquisa qualitativa e descritiva. Segundo Martins e Theophilo (2007),
uma pesquisa qualitativa € quando se tem a utilizagdo dados que ndo podem ser
transcritos em numeros e se utilizar de técnicas estatisticas. Sera utilizado estudo de
casos com informacgdes obtidas por meio de entrevistas realizadas com profissionais
da area de marketing de trés empresas do mercado de luxo. A escolha de estudo de
casos alinha-se ao carater qualitativo desta pesquisa, pois, segundo Sampieri,
Collado e Lucio (2013, p. 33): “o enfoque qualitativo é selecionado quando
buscamos compreender e aprofundar os fenbmenos, que sao explorados a partir da
perspectiva dos participantes em um ambiente natural e em relagdo ao contexto”.
Para Yin (2014), estudo de caso é uma maneira de investigar empiricamente um
conjunto de procedimentos desejados. Por esse motivo foi-se escolhido este método
de pesquisa. O estudo dos casos desta pesquisa foi viabilizado pela aplicagao de
entrevistas realizadas junto a profissionais de trés empresas diferentes. Segundo Yin
(2014, p. 244): “uma entrevista constitui em um modo de coleta de dados que
envolve informacao verbal de um participante de um estudo de caso; a entrevista
normalmente € de natureza conversacional”.

3.2.Universo e amostra
Em relagéo a pesquisa documental foram considerados livros e trabalhos cientificos
para a elaboracgao do referencial tedrico estabelecido nesta pesquisa. Os conteudos
advindos desses materiais foram uteis para estabelecer conceitos e caracteristicas
dos principais topicos abordados pelo roteiro de entrevistas aplicado aos
profissionais do mercado de luxo. A aplicacao de estudos de casos levou em conta
profissionais de empresas do nivel da ponta da piramide do luxo de D’Angelo (2020),
€ as que seriam as principais marcas de luxo da atualidade. Também foram
considerados contatos de colegas de trabalho que ja trabalharam no mercado de
luxo, a partir do critério de acessibilidade e conveniéncia do pesquisador para a
viabilizagdo da pesquisa Sampieri, Collado e Lucio (2013). Todas as trés empresas
analisadas sao classificadas como pertencentes ao mercado de luxo, mas atuantes
em diferentes segmentos de mercado. Todas as marcas tém produtos para os
diferentes segmentos do luxo, conforme indicado por D’Angelo (2020). As empresas
e profissionais entrevistados foram anonimizados e nomeados numericamente em
ordem, conforme a realizagcao das entrevistas. As entrevistas foram realizadas entre
agosto e outubro de 2023, conforme a disponibilidade de agenda de cada
profissional. As entrevistas foram realizadas de forma digital, por meio da ferramenta
Zoom.
O perfil das empresas sao:

e Empresa 1: pertencente ao ramo automotivo, produz diferentes carros de
luxo, com diferentes propostas de valor. Vende seus produtos em lojas
proprias e revendedores, devido a natureza do segmento automotivo de luxo.
A empresa 1 é de origem alemé e instalou-se no Brasil em 1997, por meio de
uma representante local. Em 2015, a empresa 1 assumiu todas as operacoes
no pais.

e Empresa 2: pertencente ao mercado de luxo no ramo de vestuario e moda. A
marca italiana atua no Brasil como uma representante e ndo como a marca
em si, vendendo suas colecdes de vestuario desde 2013;

e Empresa 3: pertence ao ramo de vestuario e moda de luxo. A empresa
inglesa iniciou suas atividades no Brasil em 2010 por meio de operagao
propria.



Enquanto isso, o perfil de cada profissional:

e Profissional 1: Em torno dos 25 anos, formado pela ESPM - Escola Superior
de Propaganda e Marketing em Publicidade e Propaganda, com experiéncias
prévias de estagio em setores fora do mercado de luxo, mas ainda sim
lidando com a questdo de Customer Experience. Atualmente atua na
Empresa 1, com agdes voltadas a comunicagao de marketing da marca de
luxo;

e Profissional 2: Em torno dos 30 anos, formada em Administracao de
Empresas pela Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo. Tem
experiéncia com marketing de luxo, passando por marcas desde luxo
intermediario até alto luxo. Tem vivéncia com diferentes topicos de marketing,
inclusive Customer Experience. Atuou até 2015 na Empresa 2 como gerente
de marketing e atualmente esta no mercado de tecnologia;

e Profissional 3: Em torno dos 30 anos, formou-se na ESPM Escola Superior de
Publicidade e Marketing, fez cursos na FAAP — Fundagao Armando Alvares
Penteado e no Museu de Arte Moderna (MAM), respectivamente, sobre 31
Comunicacéao Estratégica da Moda e Histéria da Arte e suas relagbes com a
moda. Trabalhou na Empresa 3 como estagiaria, deslocando-se em seguida
para outra empresa do mercado de luxo, na qual chegou a atuar como
coordenadora de marketing. Atualmente exerce o cargo de Gerente de
Marketing, RP e Engajamento do Cliente, com bastante experiéncia em
Customer Experience.

3.3.Instrumentos de Pesquisa
Elaborou-se um roteiro de entrevista estruturado para aplicagao aos profissionais de
areas de Marketing de empresas de produto de luxo que tém contato com o cliente.
Uma entrevista estruturada, segundo Belei et al. (2008) apud Manzini (2004), € uma
entrevista com roteiro previamente elaborado e que nao fica restrito as perguntas
previamente definidas quando da aplicagao ao entrevistado. 32 Com a aplicagao das
entrevistas realizadas, o estudo de casos p6de expor evidéncias da experiéncia dos
profissionais de marcas de luxo. Para Yin (2014), dados coletados em fontes
primarias sao especialmente ricos para fornecer conteudo elucidativo a pergunta e
objetivo de pesquisa delineados pelo pesquisador. As evidéncias primarias foram
captadas nas entrevistas realizadas via ferramenta Zoom junto aos entrevistados. A
pesquisa foi-se estruturada em cinco se¢des nominadas de ‘A’ até ‘E’ para
prospecc¢ao de dados relativos aos tépicos estabelecidos no referencial tedrico deste
trabalho. Ao todo o roteiro de entrevistas contou com 21 perguntas aplicadas aos
profissionais entrevistados. A secéo ‘A’ tratava da proposta de valor para fidelizagao
do cliente. A secao ‘B’ prospectou dados sobre a entrega de valor para fidelizagao do
cliente. Na secao ‘C’ foram trabalhadas na entrevista questdes sobre o Customer
Experience (CX) para fidelizagao do cliente. A segéao ‘D’ versou sobre o Customer
Relationship Management (CRM) para a fidelizagao do cliente. Para finalizar a
entrevista, a secao ‘E’ prospectou dados relativos ao composto ampliado de
marketing (8 Ps) para a fidelizagdo do cliente

4. APRESENTAGAO E ANALISE DE RESULTADO

A entrevista aplicada aos profissionais foi segmentada em cinco tépicos com temas
de marketing voltados a fidelizag&o do cliente, quais sejam: proposta de valor para
fidelizagao do cliente, entrega de valor para fidelizagao do cliente, Customer



Experience para fidelizagao do cliente, CRM para fidelizagao do cliente e, por fim, e
o composto ampliado de marketing (8Ps) para a fidelizag&o do cliente.

4.1.Proposta de Valor para a fidelizagao do cliente

Em relagéo aos principais argumentos da proposta de valor da empresa para
alcancar fidelizagao de seus clientes, os profissionais das empresas 1 e 2
enfatizaram suas falas centradas sobre o produto em si. Entretanto, a profissional 3
ressaltou o tema em comum que se é trabalhado na empresa 3, e que se é
percebido na resposta dos outros profissionais e isso seria a consisténcia das
entregas na proposta de valor, mesmo durante a pandemia.

4.2.Entrega de Valor para a fidelizagao do cliente
Quanto aos niveis da hierarquia do valor entregue ao cliente, os profissionais foram
questionados sobre: a) beneficio central que o produto entrega, ou seja, produto
basico; b) o que é esperado do produto, c) o que produto entrega além do esperado
e d) potencial que o produto pode entregar). E ainda como esses niveis sao
desenvolvidos pela empresa para a entrega de valor ao cliente em prol da
construcao de sua fidelizacdo. Nessa questéao ficou visivel que, independente do
meio de acesso, as empresas enfatizam a questao de surpreender o consumidor
com os valores da empresa, tanto na venda e entrega dos produtos quanto nos
eventos com os clientes.
Percebeu-se muito como as empresas do mercado de luxo trabalham a expectativa
versus a entrega, tanto de valor quanto do produto, sempre procurando meios para
dar um passo além para surpreender e suprir as expectativas que o cliente tem para
com a marca. Esta postura das empresas encontra respaldo nas indicagdes de
Kotler e Keller (2018), que mencionam que no mercado de luxo as empresas
procuram entregar o que o cliente espera, pois estes compram tal marca por se
identificarem com os valores e por aguardarem a entrega diferenciada de uma
determinada marca em relagdo as demais. Nesse sentido, a empresa 1 instala
gratuitamente um poste para carregamento do veiculo elétrico, enquanto a empresa
2 entrega a atemporalidade de seus jeans e a empresa 3 trata os clientes de acordo
com a maneira esperada por eles.

4.3. Customer Experience (CX) para a fidelizagao do cliente
Quanto aos principais desafios enfrentados ao desenvolver e implementar
estratégias de CX no contexto de uma empresa ja estabelecida no mercado de luxo
para fidelizar seus clientes e porque tais elementos sao desafiadores para a
empresa, para cada empresa observou-se um desafio diferente em relagao ao CX,
devido ao seu posicionamento. Entretanto, a profissional 2 enfatizou a importancia
de a empresa ser lembrada pelos clientes que ja compraram produtos dela e
também dos clientes em potencial.
Ja a profissional 3 pensa que, apesar de ter varios desafios em relagdo ao CX, um
desafio a ser destacado é buscar se diferenciar da concorréncia em agées de CX.
Sua fala reforga tal pensamento: “mas acho que hoje um dos maiores € a
concorréncia, porque todas as marcas sao muito, é forte no seu servigo de Customer
Experience, entdo, marcas fazem praticamente a mesma coisa.”
Sobre a experiéncia do funcionario (EX) desempenhar um papel fundamental na
construcédo da Customer Experience (CX) devido ao esfor¢o de compreender o
cliente, foi perguntado aos profissionais se na empresa a motivagéo e satisfagdo dos



funcionarios impactavam a experiéncia do cliente. E qual seria a estratégia adotada
para garantir uma cultura organizacional que contribua para os funcionarios criarem
uma experiéncia positiva para o consumidor. Todos os entrevistados demonstraram
diferentes situagdes da experiéncia do funcionario, principalmente relacionadas a
experiéncia do consumidor. Porém, todos os 38 profissionais demonstraram a
necessidade da identificagdo, satisfagdo e engajamento dos funcionarios, para com
a empresa para assim ser possivel repassar os valores da empresa durante o
atendimento ao cliente. Segundo a profissional 2 indicou, é complicado fazer isso
quando a pessoa da equipe de vendas nao esta satisfeita, engajada ou nao se
identifica com os valores da empresa. Entretanto, para mitigar tal situagao &
possivel.

Segundo os entrevistados, € preciso compreender bastante do produto para
conseguir ter um eximio dominio sobre ele para entdo conseguir estabelecer uma
gestao de relacionamento com o cliente para chegar nesse nivel de relacionamento,
especialmente em se tratando de clientes que ja sao altamente fidelizados com a
marca. As contribui¢des trazidas pelos trés profissionais entrevistados coadunam
com as indicagdes de Oliveira (2019) e Madruga (2022). Ambos os autores
descrevem que o funcionario que se identifica com a marca, satisfeito e engajado,
passa a ser um elemento fundamental para a construcdo de boas experiéncias no
consumidor. Além disso, funcionarios com essas capacidades contribuem para gerar
fidelizagao do cliente, pois séo capazes de colocar em pratica os conhecimentos,
habilidades e atitudes 39 desenvolvidas no processo de treinamento e engajamento
dos funcionarios, assim como o exemplo realizado pela empresa 1.

4.4.CRM para a fidelizagao do cliente
Acerca do Customer Relationship Management (CRM) para utilizagao em processos
internos da empresa para insights e manutengao de relagées comerciais com
clientes nas empresas dos profissionais participantes da pesquisa, foi questionado
sobe quais sdo as principais funcionalidades mais usadas para realizar o CX
(Customer Experience). Todas as marcas das empresas analisadas tinham algum
modelo de CRM em funcionamento, mesmo que fosse uma solugéo mais simples.
Porém, é perceptivel que quanto mais bem implementado o modelo CRM na
empresa, mais sera possivel construir um relacionamento com o cliente de modo a
entregar uma experiéncia cada vez mais positiva e Unica para cada consumidor.
Pode-se perceber isso nas falas das profissionais 1 e 3. O profissional 3 afirmou:
“‘isso tudo € uma inteligéncia muito desenvolvida, que, na verdade, ajuda a gente a
poder melhorar cada vez mais. E poder ser assertivo”.
As falas dos profissionais indicam que a aplicagcdo do CRM na empresa volta-se ao
entendimento do tempo que cada cliente comprou ou nao produtos, além de avisar
da chegada de produtos novos e gerar alguns insights sobre as vendas em si. Estas
aplicagdes sinalizadas pelos profissionais sao alinhadas a contribuigao de
Greenberg (2010), que indica que os processos de CRM evoluem com o tempo e
disponibilizam métricas para mostrar a evolucédo das ac¢des realizadas para a
construcao de relacionamento com os clientes. Além disso, o autor também ressalta
a importancia dos indicadores de desempenho para acompanhamento de resultados
e geracao de insights para melhoria dos processos internos da empresa. Isto
porque, o CRM se volta muito 40 mais de dentro para fora da empresa para gerar
uma melhor experiéncia para o consumidor. Quanto ao modelo de gestédo de cliente
One-to-One (OTO), os profissionais foram questionados sobre como a empresa
procura proporcionar uma experiéncia totalmente personalizada para cada cliente.



Caso o profissional considere que a empresa nao esteja tdo evoluida na aplicagao
de solugdes CRM, questionou-se quais ganhos e beneficios na implementacao de
um modelo de CRM poderiam ser alcangados para a empresa e quais sao/seriam as
maiores dificuldades previstas para que o OTO fosse implementado. Apesar de as
empresas 1 e 2 terem até algum nivel de personalizagao ao aplicarem o modelo
OTO com os seus clientes, a empresa 3 se destaca significativamente nesse
quesito. Isto porque a empresa 3 tem dados para saber até sobre alergias do cliente.
Ao decorrer da entrevista foi possivel perceber que o modelo OTO mais evoluido
traz muitos beneficios para fidelizar o consumidor.

Outro questionamento feito voltou-se a possivel interconexéo entre o Employee
Experience (EX), Customer Experience (CX) e User Experience (UX). Os
profissionais foram indagados sobre agdes realizadas pelas empresas para alinhar a
experiéncia dos funcionarios a entrega de valor para a construcédo de experiéncia do
cliente/usuario satisfatéria. Infelizmente cada profissional deu uma resposta muito
distintas devido aos ramos do mercado de luxo no qual atuam. Entretanto, como
indica Madruga (2022, p.18), “as equipes discutem qual foi a real necessidade da
persona, podendo esta ser dividida em necessidade consciente e inconsciente. A
vantagem é que comegamos a explorar caminhos até entdo n&o percebidos pela
empresa fornecedora”.

Entre os KPI’s vistos, NPS e CLV, o mais usado era o NPS, devido a facilidade de
aplica-lo em todas as interagdes. Ja o CLV, nas empresas que o aplicam, tem um
aspecto muito mais financeiro do que qualquer outro. Entretanto o que chamou a
atencgao foi o “Fator UOU” utilizado pela empresa 1 que é o quanto geraram de
surpresa no cliente.

E interessante destacar que, apesar das respostas seguirem caminhos diferentes,
autores como Peppers e Rodgers (2011) mencionam que ter consumidores e vendas
calcadas no relacionamento tem que ser o principal foco de um negécio. Kotler e
Keller (2018) afirmam que o NPS é importante, pois demonstra quem tem potencial
de se tornar um detrator e um promotor da marca. Assim, tendo o NPS ajuda a
identificar o que aconteceu de errado na criagao de experiéncias com a marca € na
criacdo de um relacionamento com o cliente.

4.5.Composto Ampliado de Marketing (8Ps) para fidelizagao do cliente
As perguntas deste topico do roteiro de entrevista buscavam coletar elementos,
argumentos e caracteristicas dos pilares do composto ampliado de marketing para a
composi¢ao da proposta de valor voltada a fidelizagao dos clientes.
No composto de marketing (4Ps), todos os profissionais apontaram que os dois
principais compostos mais trabalhados sao tanto o produto quanto a praga. Isso
ocorre pois no luxo se vende muito a experiéncia e com a pracga, propria
principalmente (prépria no sentido de ndo ser uma revenda ou operado por uma
outra empresa que nao seja a propria dona da marca), é possivel trabalhar o produto
na experiencia da loja propria, pois no luxo, os consumidores n&o prestam mais
tanta atengéo no prego em si, desde que seja baixo o suficiente para que o cliente
nao ache que seja realmente um investimento, pois como a profissional 3 diz que os
produtos da empresa sdo passados como herancga e o profissional 3 diz:
“No mercado de luxo, ndo necessariamente um prego alto, significa um produto de
luxo, mas, um prec¢o baixo vai significar que o produto néo é luxo, entdo, € muito
importante vocé manter a precificagdo alinhada ao nivel do seu produto, do seu
mercado”. Portanto o preg¢o pode ser até bem mais alto do que a percepgao de valor,
mas nunca mais baixo.



Ja na parte do composto ampliado, quase todos os pontos sdo 0s mais importantes,
exceto o de Processos e Procedimentos, que basicamente ndo sao trabalhados.
Entretanto, os outros trés ‘Ps’ sdo bem trabalhados para criar uma experiencia, por
exemplo na parte do P de pessoas, trabalham muito com treinamentos sobre os
produtos e até a utilizagao deles, para poder descrever o como € usar e item. Outro
ponto muito usado e estudado, é o como fazer os layouts das pragas de vendas,
pois tanto como os profissionais entrevistados, quanto Yugue (2016) afirmam, tudo
nas lojas do mercado de luxo é pensado previamente e tem analises sobre como
montar a disposi¢ao das lojas para proporcionar melhor experiéncia do cliente.

Ja sobre o ultimo P analisado, o de Programas, depende-se muito de cada ramo de
empresa, pois enquanto algumas conseguem dar somente um pouco de desconto
assim quase nao fidelizando o cliente, ha empresas como a empresa 1 que € de
automoveis, permite uns poucos clientes correrem num Tracking Day, assim
podendo testar quase ao limite o carro. Isso como Kotler e Keller (2018), dizem, e
que é algo que essa empresa 1 faz, é integrar todos os ‘Ps’ para adicionar valor a
percepcao de valor pelo cliente através da experiéncia do cliente.

5. CONCLUSAO

O tema de experiéncia do consumidor € atualmente importante para a fidelizagao
dos consumidores do mercado de produtos de luxo, principalmente devido a elevada
exigéncia dos clientes desse mercado. Além disso, atualmente a facilidade
proporcionada pela internet para pesquisar produtos em diferentes segmentos de
luxo € uma realidade para clientes desse mercado. Ha ainda de se considerar que,
para produtos de luxo, o preco, no sentido de valor monetario dos produtos, néo se é
um fator decisivo para a decisdo de compra. Portanto, as empresas desse mercado
devem enfatizar sua proposta de valor e a consequente entrega de valor através do
adequado estabelecimento do composto ampliado de marketing e das experiéncias
diferenciadas proporcionadas aos clientes.

O que foi identificado nesta pesquisa que influencia a manutengao do
relacionamento com o cliente para sua fidelizagcao volta-se a experiéncia dos
préprios funcionarios (Employee Experience) para entdo prestarem boa experiéncia
ao cliente. Ou seja, os funcionarios tém que estar engajados, satisfeitos com a
empresa e terem valores alinhados aos da empresa, pois se os funcionarios que
atuam nos pontos de contato com o cliente ndo tiverem essas caracteristicas e nao
entenderem do composto ampliado de marketing (8Ps), ndo conseguirao criar
experiéncias satisfatorias para 52 construgao de relacionamento com o cliente,
tampouco entregar ao cliente a proposta de valor delineada pela empresa para
estabelecer uma experiéncia unica ao cliente. Se néo tiver esses pontos bem
estruturados e esclarecidos para serem bem aplicados pelos funcionarios nas
experiéncias entregues ao cliente, ndo adiantara a aplicacdo de KPIs para
acompanhamento do funcionario junto ao cliente. Assim, o Employee Experience
bem desenvolvido é fundamental para a constru¢cao do Customer Lifetime Value
(CLV), calcado em boas experiéncias ofertadas pelos funcionarios aos clientes. Além
disso, também contribuira para a evolucado da entrega de valor a partir do composto
ampliado de marketing.

Apesar da pesquisa ter trazido insights relevantes sobre como os modelos de
Customer Experience sao utilizados integrados a outros elementos de empresas de
luxo, algumas limitagcdes da pesquisa sao expostas. A primeira diz respeito ao fato
de nao ter sido prospectada a visao do cliente acerca das experiéncias com as
empresas entrevistadas. Também se indica a pequena quantidade de empresas e



profissionais participantes, ndo obstante a busca de novos participantes por parte do
pesquisador. Outra limitacdo é a visao da profissional da empresa 2, por ter saido da
empresa de luxo em 2015, assim trazendo consideragdes que podem estar
desatualizadas. Para pesquisas futuras sugere-se explorar diferentes segmentos do
mercado de luxo, além dos considerados nesta pesquisa. Também recomenda-se
analisar de forma mais contundente o Customer Lifetime Value (CLV) de empresas
de luxo, devido a importancia desse KPI no sentido de expressar o quanto de lucro
cada cliente agrega a empresa. Em complemento, sugere-se ainda a promogéao de
pesquisas que busquem analisar a efetividade de investimentos em marketing
quanto aos seus retornos quanto a fidelizacao de clientes em empresas de luxo. Por
fim, é sugerido pesquisa para analisar como o desenvolvimento das operagdes séo
planejadas e 54 executadas no mercado de luxo, com enfoque voltado aos
elementos componentes do composto ampliado de marketing (8P’s) para construgao
da fidelizagao do cliente em diferentes segmentos de luxo. Por fim, recomenda-se
pesquisa para verificar o quanto que valores de uma marca podem agregar de valor
a um produto, ou seja, de que forma a proposta e a entrega de valor influenciam na
percepcgao de custo X beneficio para o consumidor.
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