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RESuUMO

No atual contexto econémico de crise, o mercado de
luxo conseguiu cresceu, porque muitos dos clientes
de luxo mantém o poder financeiro e conservam a
sua ambicdo por luxo. No entanto, num mercado
caracterizado por intensa concorréncia nio ¢
suficiente ter uma marca forte, ¢ imprescindivel
acrescentar valor e o marketing holistico pode
contribuir fortemente para esse resultado.

Nesse sentido, o objetivo deste artigo é analisar as
especificidades do mercado de luxo
comparativamente com o mercado de bens comuns, ¢
avaliar o nivel de valorizacio e aplicacdo pelas marcas
de luxo de cada uma das quatro dimensées do
marketing holistico (marketing relacional, marketing
interno, marketing performance e marketing
integrado). Para o efeito foi escolhido o setor de
turismo de luxo portugués, mais concretamente, 0s
hotéis de luxo.

Os dados foram recolhidos por via da realizacdo de
entrevistas aos diretores hoteleiros ou gestores de
marketing de seis hotéis de luxo localizados em
Portugal e foram tratados seguindo uma metodologia
qualitativa de analise tematica de conteudo por
recurso ao software MAXqda®.

Os resultados denotam que o mercado de luxo é mais
complexo de gerir do que o mercado de bens comuns
e realcam que os hotéis de luxo privilegiam cada uma
das dimensées inerentes a filosofia de marketing
holistico.

Este artigo faculta informagdes importantes que
podem contribuir para as recentes teorias e praticas
de marketing no mercado de luxo.
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Relacional.
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ABSTRACT

In the cutrrent context of economic ctisis, the luxury
market does not seem to suffer from what is
happening around, and has grown mainly because
luxury customers have financial power and maintain
their lust for luxury. However, in a market with an
strong competition is not enough to have a strong
brand, it is essential to add wvalue, and holistic
marketing can contribute strongly to this result.
Thereby, the purpose of this paper is to analyze the
specificities of the luxury market compared with the
non-luxury market, and, assess the level of
valorization and enforcement by the luxury brands of
each of the four dimensions of holistic marketing
(relationship marketing, internal marketing, integrated
marketing and performance marketing). For this
purpose the Portuguese sector of luxury tourism has
been chosen, specifically, the luxury hotels.

Data were collected by means of interviews with
hoteliers directors or marketing managers of six
luxury hotels located in Portugal and were treated
with a qualitative method of thematic content analysis
by recourse to MAXqda® software.

The results provide evidence that the luxury market is
more complex to manage than the non-luxury
market, and is also worth mentioning that luxury
emphasizes each of the dimensions inherent in the
philosophy of holistic marketing.

This paper contributes with critical information that
might help cast light over recent theories and
practices of marketing on luxury market.

Keywords: Luxury Market; Luxury Brands; Luxury
Hotels, Holistic Marketing; Relationship Marketing.
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1. INTRODUGAO

O mercado de marcas de luxo, apesar da crise, curiosamente resistiu e conseguiu crescer (Kapferer, 2012).
O luxo encontra-se em todo o lado, em publicidades nas revistas, em canais televisivos ou na rua
(Kapferer & Bastien, 2009). Para além disso, o mercado de luxo, tem vindo cada vez mais a captar a
atenc¢do de empresarios e investidores comparativamente com o mercado de bens comuns (Nicolae ¢ al.,

2009).

Com a crise atual, a relagio que os consumidores tém com o luxo tem vindo a alterar-se. Umas pessoas
sentem o luxo como uma forma de fugit, por exemplo, ao s#ress ou como algo que merecem por tanto
tempo de trabalho e esfor¢co. Outro tipo de consumidores tem de cortar nas despesas e deixar de fazer
gastos exorbitantes com luxo. Mas segundo Southan (2013, p. 33), para as pessoas que tém muito poder ¢
dinheiro, o luxo mantém-se idéntico e “veio para ficar”.

No entanto, num mercado caracterizado por intensa concorréncia nio ¢ suficiente ter uma marca forte, é
imprescindivel acrescentar valor, ¢ o marketing holistico pode dar um importante contributo nesse
sentido.

De acordo com Nicolae ¢ al. (2009), cuja investigacdo foi desenvolvida no setor das residenciais de luxo,
as marcas de luxo constituem um ambiente favoravel para a aplicagdo do marketing holistico. Contudo, a
caréncia de mais estudos sobre esta tematica, abre portas para o desenvolvimento desta investigagio.

Sendo assim, o objetivo deste artigo ¢ analisar as especialidades do mercado de luxo comparativamente
com o mercado de bens comuns, e, avaliar o nivel de valorizagdo e aplicagio pelas marcas de luxo de cada
uma das quatro dimensdes do marketing holistico (marketing relacional, marketing interno, marketing
performance e marketing integrado). Para o efeito foi escolhido o setor de turismo de luxo portugués,
mais concretamente os hotéis de luxo.

O artigo tem inicio com o presente capitulo “introducdo”. O segundo capitulo estd reservado ao
enquadramento teérico do tema. Posteriormente, no terceiro capitulo, justificadas pela revisio de
literatura, expOem-se as hipoteses de investigacio derivadas e no quarto capitulo é apresentada a
metodologia de investigagdo seguida no estudo. No quinto capitulo, procede-se a andlise dos dados e
discussdo dos resultados. Culmina, com as principais conclusGes e algumas sugestdes para trabalhos
futuros.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

O mercado de luxo comegou a ser reconhecido a partir dos anos 80 e tem-se revelado como um tema de
crescente interesse para os investigadores e profissionais da area. Este mercado tem vindo a aumentar
consideravelmente, uma vez que o apetite por marcas de luxo para consumidores com elevada capacidade
financeira também aumentou (Fionda & Moore, 2009). Além disso, com as vatidveis econémicas em
mudanga, nos dltimos anos ascenderam novos-ricos, e consequentemente, emergem novos consumidores
de bens de luxo com diferentes motivacoes e necessidades (Hader, 2008).

O marketing holistico ¢ uma abordagem relativamente recente que sustenta que no marketing tudo é
importante e requer o desenvolvimento e implementagio de programas, processos e atividades com o
reconhecimento da sua amplitude e das interdependéncias dos seus efeitos no longo prazo (Kotler e
Keller, 2009). O marketing holistico parte do pressuposto que tudo ¢é importante quando se fala em
marketing e responde aos desejos e exigéncias dos consumidores, tendo por base a reconciliacdo das areas
onde o marketing trabalha.

Neste contexto, revém-se as especificidades do mercado de luxo comparativamente com o mercado de
bens comuns, e o nivel de valorizac¢do e aplicac¢do pelas marcas de luxo de cada uma das quatro dimensdes
do marketing holistico (marketing relacional, marketing interno, marketing performance e marketing
integrado).
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2.1. MERCADO DE LUXO

Ao recuar no tempo, constata-se que o luxo, ou melhor, os bens de luxo, eram como um privilégio e um
sinal de poder e de stafus para deuses, semideuses, reis, nobres, aristocratas, entre outros. Na cultura
ocidental, entre os anos 80 e 90, o consumo de bens de luxo era motivado pelo estatuto e aparéncia que
podia conferir. Observa-se assim que as marcas de luxo estdo desde sempre associadas a exclusividade,
status e qualidade (Atwal & Williams, 2009).

Kapferer (2003) afirma que luxo tem origem no latim /ux que significa luz e tem dupla funcio, sendo
simultaneamente um conceito, um sentimento subjectivo e um termo que carrega critica subjacente, uma
contestagdo no plano moral. Outros autores defendem que luxo vem do latim Juxus, que significa
abundancia, refinamento e deriva de palavras, tais como, luxuria, exuberancia, profusio (Castarede, 2005;
Lipovetsky & Roux, 2005).

Dubois (1992) revelou paradoxos para o marketing de luxo, afirmando que a comercializagio de bens de
luxo contradiz as regras comuns de marketing: 1) o paradoxo da comunicagio, isto é, o aumento da
notoriedade da marca de luxo nio conduz necessariamente ao crescimento das vendas, mas sim a uma
diminuicdo da procura; e 2) o paradoxo da distribui¢io, isto é, o aumento do volume de vendas reduz o
efeito de raridade e destréi a imagem do bem de luxo.

De qualquer modo, a concetualizacio de luxo teve inicio com Adam Smith (1776), que o dividiu em
quatro categorias distintas: 1) o necessario - para manter a vida; 2) o basico - para o normal crescimento e
prosperidade das pessoas e comunidades; 3) a riqueza - ndo essencial ao crescimento e a prosperidade; ¢ 4)
o luxo, propriamente dito — enquanto mercadorias dificeis de adquirir, onerosas e de oferta limitada. Mais
recentemente, Lipovetsky (2002) afirma que o mercado de luxo ¢é hierarquizado, diferenciado,
diversificado, em que o luxo de exce¢io coexiste com um luxo intermédio e acessivel.

No entanto, o conceito de luxo nio tem sido bem-sucedido quanto a sua definicio (Mansharamani &
Khanna, 2004), e, por esse motivo, a melhor forma de o tentar definir é ligando-o ao ambito
sociopsicoldgico. Esta associagdo deve-se a cultura, a forma de ser e de estar de um individuo, tanto num
ambiente singular como coletivo. Esta ligacio as marcas de luxo ¢é caracterizada por um “estilo
reconhecivel, uma identidade forte, um alto nivel de conhecimento e aprimoradas associa¢Ges emocionais
e simbdlicas” (Okonkwo, 2009, p. 287). Segundo Nicolae e a/. (2009:p. 810), o luxo nio é simplesmente
uma palavra que define um certo grau de riqueza mas também um conceito sociologico e psicolégico
complexo.

Na defini¢ao deste conceito existem associacOes que estdo claramente relacionadas. Estas associa¢Oes
servem para atribuir valor e aumentar a satisfacdo dos consumidores, uma vez que adicionam beneficios
tanto ao nivel da autoestima, como ao nivel do prestigio e ao elevado status (Mansharamani & Khanna,
2004). As associa¢Oes mais frequentes sdo a criatividade, exclusividade, singularidade, habilidade, precisio,
qualidade elevada, inovagdo e um prego premium, ou seja, um preco consideravelmente elevado (Kapferer,
2012; Mansharamani & Khanna, 2004; Okonkwo, 2009). Na mesma linha de pensamento, Heine (2012)
sugere que as marcas de luxo estdo associadas na mente do consumidor a qualidade, estética, raridade,
invulgaridade, a um precgo avultado e a um elevado grau de caracteristicas ndo funcionais.

De uma variedade de definicGes propostas para os bens de luxo, as mais recentes e conceituadas
academicamente pertencem a Dubois et al. (2001), Lipovetsky (2002), Vickers & Renand (2003), Castarede
(2005), Lipovetsky & Roux (2005), Allerés (2000) e Kapferer & Bastien (2009).

Em suma, a literatura relevante em torno da defini¢do de bens de luxo destacou os seguintes conceitos: 1)
a qualidade (Husic & Cicic, 2009); 2) o prestigio (Vigneron & Johnson, 1999, 2004; Juggessur & Cohen,
2009); 3) a exclusividade (Berthon et al., 2009; Godey et al., 2009); 4) a inacessibilidade (Truong et al.,
2009); 5) o significado social (Vickers & Renand, 2003; Berthon et al., 2009; Kapferer & Bastien, 2009); e
0) o significado individual (Atwal & Williams, 2009; Berthon et al., 2009; Kapferer & Bastien, 2009; Tynan
et al,, 2010).
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Bens e Servigos da Inddstria

de Luxo
Moda e Produtos de Vinhos e Behidas Hotéis
Acessorios Couro Espirituosas
loalharia e Cosmética e Automaveis e Distribuigdo
Relagios Fragdncias transportes aéreos Seletiva

Figura 1 - Tipos de bens e servicos dos mercados de luxo (adaptado de Okonkwo (2009, p. 288)).

Relativamente ao universo de bens de luxo, foram identificadas quatro categorias principais: moda, que se
subdivide em couture, ready-to-wear e acessocios; perfumes e cosméticos; vinhos e bebidas espirituosas; e
relégios e joalharia (Jackson, 2004, cit. por Fionda & Moore, 2009). Posteriormente, foram adicionadas
aos bens de luxo mais quatro categorias: automoéveis, hotéis, turismo, bancos privados, moveis e
companhias aéreas (Chevalier & Mazzalovo, 2008, cit. por Fionda & Moore, 2009). Okonkwo (2009)
esquematizou as categorias de bens e servicos que fazem parte do mercado de luxo (ver Figura 1).

2.2. MARKETING HOLISTICO

Baseados na teoria do holismo, que defende que o todo tem prioridade face a soma total das partes
individuais, Kotler e Keller (2009) afirmam que o marketing contemporineo deve ser concebido como um
conceito complexo multidimensionalmente abrangente e integrado, denominado de marketing holistico.
Os mesmos autores defendem quatro dimensdes igualmente relevantes para o conceito: (1) marketing
relacional (desenvolvimento de uma visdo estratégica e de longo prazo com todos os seus stakeholders’); (2)
marketing interno (marketing omnipresente como perspetiva de negdcios em todos os departamentos da
organiza¢do); (3) marketing performance (marketing socialmente responsavel e responsabilizagio
financeira do marketing); (4) marketing integrado (integracio de todos os componentes do mix de
marketing para criar, comunicar e entregar valor aos clientes) (ver Figura 2).

(“Etica

J o — Clientes
+ Ambiente o e =Canal
*Legal e \ = Parceiros
+Comunidade 4
.// \\\
f/. ‘ p
\ / Marketing Marketing \ )
i Performance Relacional i
I.I a - - III
Marketing
Holistico
Marketing Marketing
.f'—\ Integrado Interno A
Comunicagdes » Departamento de
*Produtos & Servigos Marketing
+Canais » Alta Administragao
*Outros
T— departamentos
\_ ) \_

Figura 2 - As 4 dimensbes do Marketing Holistico (adaptado de Kotler e Keller (2009, p. 18)).

1 “Qualquer grupo ou individuo identificivel em que a organizagdo ¢é dependente para a sua sobrevivéncia
(trabalhadores, segmentos de clientes, alguns fornecedores, agéncias governamentais chave, acionistas, algumas
institui¢Ges financeiras, bem como outros interessados.” (Freeman & Reed, 1983, p. 91).
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O marketing relacional teve origem nos anos 70 (Grénroos, 1996; Vekteryté et al, 2003) em duas
correntes de estudo — a Escola Nordica dos Servicos e o grapo IMP (Industrial Marketing and Purchasing). No
entanto, a primeira defini¢ao ¢ atribuida a Berry (1983) ao afirmar que o marketing relacional consiste em
atrair, manter e intensificar as relacbes com os clientes.

A abordagem de marketing relacional difere assim da abordagem de marketing transacional baseada na
gestao dos 4 P’s - Produto, Preco, Promogao, Distribuicio (Gummesson, 1987; Gronroos, 1994). Para
Berry (2002), as atividades tradicionais do marketing, que se baseiam em atrair clientes, sdo apenas uma
parcela do marketing relacional das quais fazem também parte todas as atividades direcionadas para
manter e consolidar as rela¢gées com a outra patte no longo prazo.

Morgan e Hunt (1994) afirmam que o marketing relacional é uma estratégia que serve para atrair, manter,
¢ ainda aumentar as relagGes e trocas com os clientes para que estas sejam bem-sucedidas. Ravald e
Gronroos (1996) dizem que a conservacdo de relagdes com os clientes é marketing relacional. Harker
(1999, p. 16) define marketing relacional como sendo “uma organizacdo empenhada em proactivamente
criar, desenvolver e manter trocas comprometidas, interativas e rentaveis com clientes (parceiros) ...”.
Mais recentemente, Gilaninia ez /. (2011) definem o marketing relacional como a cria¢éo, conservacio e
fortalecimento de relagdes com clientes e outros stakeholders. Esta relagdo tem implicacdes no marketing,
uma vez que se deve focar em reter clientes através da manutengio e intensificacdo de relagdes assentes no
principio de win-win (Agariya & Singh, 2011).

No que diz respeito ao marketing interno, o seu conceito foi introduzido na literatura no ano de 1976
por Eiglier ¢ Langeard e por Sasser e Arbeit, apesar de os dois primeiros autores referidos nio mencionem
explicitamente o conceito (Grénroos, 2000). O marketing interno na sua esséncia, de acordo com Berry
(2002, p. 69), “envolve a criagdo de um clima organizacional em geral, e o produto do trabalho em
particular, que levam a adequada performance nos servigos por parte dos recursos humanos”. Marques
(2012, p. 189) acrescenta ainda que “o marketing interno envolve desenvolver programas com a finalidade
de ganhar apoio da gestdo de linha para novas estratégias, modificar as atitudes e os comportamentos dos
funcionarios que trabalham em importantes pontos de contacto com os clientes e conquistar o
compromisso daqueles cujas habilidades para resolver problemas sio importantes para a execugio da
estratégia com um nivel de qualidade superior”.

O marketing performance, outra das dimensdes do marketing holistico, tem vindo gradualmente a
ganhar terreno, consisténcia e importancia, visto que, a sociedade estd cada vez mais atenta aos passos das
organizagdes e a responsabilidade social e ambiental que estas devem ter (DeWitt & Dahlin, 2009; Kotler
& Keller, 2009; Sheikh & Beise-Zee, 2011). E definido por DeWitt e Dahlin (2009, p. 69) como “uma
filosofia de marketing que afirma que um negécio deve ter em consideracio o que ¢ melhor para a
sociedade no presente e a longo termo”.

Por fim, o marketing integrado, que devido a crescente consideracdo do tempo de entrega e qualidade
do produto/servigo (Iacobucci & Calder, 2002) fez com que se pensasse numa estratégia que integrasse os
programas de marketing. E neste contexto que surge o marketing integrado que tem o objetivo de “criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores” (Kotler & Keller, 2009, p. 19).

2.3 CRIACAO DE VALOR EM MARCAS DE LUXO

Kapferer e Bastien (2009) afirmam que para gerir uma marca de luxo é necessario virar do avesso o
marketing tradicional. Segundo os mesmos autores, para que este novo processo de gestio de marcas de
luxo aconteca sao necessarias alteracdes na visao que os gestores tém do marketing tradicional. As marcas
de luxo devem desta forma mudar o comportamento que tém face a concorréncia, ou seja, uma marca de
luxo deve ser supetlativa face a concorréncia e nunca comparativa, uma vez que neste ambiente a
concorréncia ¢ algo insignificante. Numa marca de luxo, a palavra ‘perfeicio’ deve sempre prevalecer, e
deve ser uma constante associacdo feita pelos consumidores. Uma outra associagdo a ser trabalhada
continuamente ¢ a inacessibilidade e uma distribui¢io minima dos produtos de uma marca de luxo, porque
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quanto maior for a inacessibilidade e a raridade maior serd o desejo por parte do consumidor. Por fim, a
comunica¢do deve centrar-se na recriacio de um sonho para o consumidor, sonho este que vai de
encontro a inacessibilidade, que faz com que exista um desejo no consumidor de adquitir o produto.

Nos dias de hoje, as marcas de luxo estdo a tornar-se mais minuciosas, ou seja, preocupam-se com todos
os pormenores no processo da compra. Este facto deve-se a maior sensibilidade e intolerancia deste tipo
de consumidores a determinadas questdes, e por este motivo, uma marca deve ser bastante meticulosa se
o objetivo ¢ tornar-se numa marca de luxo forte (Hader, 2008). Adicionalmente, com a crise atual, este
tipo de gestdo das matcas de luxo tornou-se crucial, pois é relevante nos dias de hoje, a pattir de uma
gestao de todos os minimos detalhes, criar valor para os produtos de marcas de luxo (Tynan ef al., 2010).

A criacido do valor numa marca de luxo pode efetuar-se a partir da criacdo de experiéncias (Hader, 2008;
Tynan et al, 2010). Estas possibilitam a uma marca de luxo tentar exceder as expectativas dos
consumidores e, consequentemente diferenciar-se da concorréncia partindo de uma estratégia de
diferenciacio (Hader, 2008). Ainda sobre a criagdo de experiéncias, Tynan ef a/. (2010, p. 1161) concluem
que “a experiéncia apenas cria valor, quando todas as partes e o mercado estio comprometidos”, ou seja,
numa tentativa de criar valor deve existit um compromisso para tentar exceder as expetativas dos
consumidores. Desta forma, ¢ relevante ter todos os recursos humanos da organizacio com formacao e
competéncia, e ainda com motivacio para que consigam comprometer-se a criar o valor pretendido para
os consumidores de marcas de luxo (Tynan ez al,, 2010). Tynan e a/. (2010, p. 1161-1162) atirmam também
que a “criacdo de experiéncias nas marcas de luxo envolve didlogo e interacbes complexas entre a marca,
os empregados, os clientes e outros grupos sociais” (por exemplo, comunidades de clientes, experts ou
agéncias que fazem parte da rede da marca ou da inddstria). Com este tipo de estratégia por parte das
marcas de luxo, o cliente estard mais predisposto a comprar novamente, uma vez que se encontra
satisfeito com a experiéncia de compra proporcionada (Hader, 2008).

3. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O mercado de marcas de luxo ¢ mais complexo de gerir em termos de marketing, porque é diferente de
outros setores de mercado, uma vez que deve estar associado a qualidade, performance, autenticidade e a
criacdo de experiéncias (Atwal & Williams, 2009). Segundo Hader (2008, p. 28), para os consumidores de
marcas de luxo, o “luxo ¢é uma promessa”. No entanto, ¢ necessirio sublinhar que sobre este tipo de
mercado de luxo nio existem muitos estudos empiricos que procurem identificar e ainda perceber os

processos que sdo o suporte da criagio e da manutencio de marcas de luxo fortes (Fionda & Moore,
2009).

H1: Uma marca de luxo é mais complexa de gerir do que uma marca comum, e tem a si associada
a qualidade, performance, autenticidade, criacio de experiéncias.

As marcas de luxo sao um novo universo de gestio. Com uma gestdo de marketing bem conseguida, uma
marca de luxo é capaz de arrastar consigo todos os seus clientes para onde ela quiser (Mansharamani &
Khanna, 2004). No entanto, as alteragdes internas e externas sucessivas que influenciam as organizacoes,
devem conduzir a uma abordagem mais integrada (Kotler & Keller, 2009; Rao, 2011; Simoes & Filipe,
2013). Fruto desta nova reflexdo no inicio do terceiro milénio, o marketing contemporaneo apresenta uma
mudanca na fisionomia: o marketing holistico (Kotler & Keller, 2009). Como ja referido, o marketing
holistico envolve quatro grandes dimensdes interligadas e interdependentes: o marketing relacional, o
marketing interno, o marketing performance, e o marketing integrado.

A abordagem de marketing relacional emergiu a partir da necessidade de criar valor para a marca para
sobreviver e subsistit num mercado de tanta concorréncia (Doaei, Rezaei & Khajei, 2011; Gilaninia ef a/,
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2011). A exclusividade e a singularidade sio duas associagcoes requeridas a marcas de luxo, e neste
contexto, o marketing relacional vem auxiliar a cumprir as duas com o sucesso pretendido (Fionda &
Moore, 2009; Kapferer, 2012; Mansharamani & Khanna, 2004; Okonkwo, 2009). Po outro lado, a criagao
de experiéncias ¢ uma forma de diferenciacdo da concorréncia por parte dos consumidores, e com a
abordagem do marketing relacional é mais facil de alcancar (Hader, 2008; Tynan ef al, 2010; Winsper,
2007).

A enorme concorréncia nos mercados externos e internos, assim como a sua fragmentacdo, ¢ a maior
consciencializagio e complexidade dos consumidores, fez e faz com que a abordagem do marketing
relacional se torne pertinente (Gilaninia ef a/, 2011). Neste contexto, hd uma crescente importincia do
conceito de retencdo de clientes (Doaei ef al, 2011), e por isso mesmo, as organizacGes devem adotar o
marketing relacional e os seus principios para desta forma conseguirem alcancar nio sé a retengio de
clientes, como também uma vantagem competitiva (Gilaninia ez a/, 2011).

H2: O marketing relacional ¢ valorizado e aplicado por uma marca de luxo.

O conceito de marketing interno incorpora duas grandes vertentes. A primeira refere-se a importincia de
assegurar que todos os recursos humanos de uma organiza¢io, que por sua vez, sdo um capital ativo,
aceitem e experienciem os principios de marketing de uma organiza¢io, bem como os adotem (Grénroos,
2000; Kotler & Keller, 20006). Estes devem assumir o lema que expressa a importancia de o cliente estar no
centro das atengdes, estando em primeiro lugar para a organizagio, e ainda que a satisfagio do mesmo
deve ser uma responsabilidade de todas as pessoas que constituem a organizagio (Marques, 2012). A
segunda vertente, evidencia a necessidade de assegurar que todos os empregados estejam preparados e
motivados para o que ¢ importante no marketing dos servigos, ou seja, atuar de forma correta e orientada
(Gronroos, 2000).

Se um plano de marketing interno falhar, posteriormente o marketing externo com base na estratégia de
marketing relacional sofrerd consequéncias ou falhard inevitavelmente (Grénroos, 1994, 2000). Se, pelo
contrario, o marketing interno for bem-sucedido, consequentemente o marketing externo também sera
beneficiado (Berry, 1995), aumentando a satisfacdo e lealdade do cliente, assim como também a
rentabilidade para a organizagdo (Proctor, 2005). Aburoub, Hersh & Aladwan (2011), reforcam esta ideia,
a0 afirmarem que marketing interno tem uma crescente importancia, dado que influencia positivamente a
organizac¢do, nao sé ao nivel interno como também ao nivel externo.

H3: O marketing interno ¢ valorizado e aplicado por uma marca de luxo.

O marketing performance atribui uma especial atencdo aos fatores sociais e a responsabilidade que uma
organiza¢ao deve ter para com a sociedade. Defende que as organizagdes tém responsabilidade social, uma
vez que devem existir preocupagOes éticas, ambientais, legais e sociais associadas as atividades e programas
de marketing (Kotler & Keller, 2006). O conceito de responsabilidade social corporativa tem vindo a
crescer como um tema principal que deve ser adotado na estratégia das organizag¢oes (Sheikh & Beise-Zee,
2011). DeWitt e Dahlin (2009, p. 69) definem este conceito como “a integracio dos negdcios operacionais
e valores, em que os interesses de todos os stakeholders incluindo os clientes, os empregados, os
investidores, a comunidade e o ambiente sio refletidos nas politicas e agdes da organizacio”. Acrescentam
ainda que este conceito se refere “a uma obrigacdo de uma organizagdo para maximizar o impacto positivo
e minimizar o seu impacto negativo nos stakeholders’. Esta questio tem gradualmente vindo a ganhar
terreno, consisténcia e importancia porque a sociedade esta cada vez mais atenta aos movimentos e a ética
das organiza¢bes (DeWitt & Dahlin, 2009; Sheikh & Beise-Zee, 2011).

H4: A responsabilidade social corporativa é valorizada e aplicada por uma marca de luxo.
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Segundo lacobucci e Calder (2002), o marketing integrado combina as atividades de marketing de forma a
maximizar os seus efeitos individuais e coletivos. Para Kotler e Keller (2007) existem duas questes chave
no marketing integrado: a primeira, deve ter em consideragdo que as diferentes atividades de marketing
servem maloritariamente para comunicar e ainda criar e desenvolver valor; a segunda, consiste na
coordenagdo das atividades de marketing que tém o propésito final de maximizar os efeitos conjuntos
dessas mesmas atividades.

H5: O marketing integrado ¢ valorizado e aplicado por uma marca de luxo.

4. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Por forma a confirmar as hipdteses de investigacdo apresentadas anteriormente, neste estudo foi utilizada
a metodologia qualitativa, concretamente a andlise tematica de conteddo. De acordo com Zikmund e
Babin (2012, p. 97), a metodologia qualitativa ¢ um método de investigacdo “que inclui os objetivos de
marketing através de técnicas que permitem a um investigador dispor de interpretacdes elaboradas sem
depender de medidas numéricas”.

A anilise de conteudo segundo a conceituada definicio de Berelson (1952, p.20) ¢ “uma técnica de
investigacio para a descricio objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo manifesto da comunica¢ao”.
Trata-se de um método de analise textual que se utiliza no discurso direto com o objetivo de
compreender, nio s6 o que se diz, mas o sentido do que se diz. O ponto de partida é a mensagem, mas
tendo em consideragdo as condi¢bes contextuais dos seus produtores e assenta na concep¢io critica e
dinimica da linguagem (Puglisi & Franco, 2005). E uma metodologia de anilise utilizada para extrair
sentido de dados textuais recolhidos de material nio estruturado de modo sistematico, através de um
sistema de categorias teoricamente orientadas (Ketele & Roegiers, 1999).

Para a recolha de dados recorreu-se a realizacio de entrevistas a diretores de hotéis de luxo ou aos
respetivos diretores de marketing, entre os meses de Junho e Julho de 2013. Duas entrevistas foram
presenciais ¢ quatro respondidas via email. De acordo com o autor Dos Reis (2010, p. 82) “a entrevista é
um instrumento privilegiado nos estudos descritivos, com uma abordagem qualitativa” onde se deve
seguir uma “linha de investigagdo e ndo formular questSes de uma forma tendenciosa”. Ketele e Roegiers
(1999, p.22) definem uma entrevista como “um método de recolha de informag¢bes que consiste em
conversas orais, individuais ou de grupos, com varias pessoas selecionadas cuidadosamente, a fim de
obterem informagdes sobre factos ou representagdes, cujo grau de pertinéncia, validade e fiabilidade ¢é
analisado na perspetiva dos objetivos da recolha de informagdes”. Para que exista um fio condutor correto
pata o sucesso da entrevista é necessario ter um plano/guido, e este deve espelhar as informagdes que se
pretendem com cada uma das questdes colocadas ao entrevistado (Dos Reis, 2010). O guido da entrevista
foi redigido com uma linguagem compreensivel e as questdes colocadas numa forma simples e clara para
que ndo existissem duvidas, isto é, para que nido existisse a possibilidade de uma interpretacdo dubia,
sugestao ou inducao da resposta. O guido da entrevista foi testado e revisto varias vezes pelas autoras, até
se chegar ao seu resultado final.

Inicialmente a populagio em estudo era constituida por 25 hotéis nomeados para os World's Travel Awards
do ano 2013 (World Travel Awards, 2013) e nesse sentido foram contactados individualmente os hotéis
nomeados e pediu-se a colaboragio respondendo a entrevista via ezail. No entanto, obtiveram-se poucas
respostas e consequentemente surgiu a necessidade de realizar entrevistas presencialmente para a
concretizacdo das mesmas. Todos os hotéis estdo estabelecidos em Portugal. Os hotéis que colaboraram
sao adiante identificados através de numeragdo sequencial, para manter o anonimato das respostas dadas
as entrevistas.

Os dados obtidos com as entrevistas foram analisados através do sofware de analise qualitativa MAXqda®
(versdo 10). Este permitiu a andlise cuidada dos dados através da codificacio e cruzamento dos mesmos.
O processo de codifica¢do deve-se a quantidade de informacao descritiva que é dada em planos do tipo
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qualitativo “que necessita de ser organizada e reduzida de modo a facilitar a descri¢ao e interpretagdo do
fenémeno em estudo” (Coutinho, 2011, p. 192). Posteriormente a codificacio seguiu-se a analise e
comparac¢io dos dados apresentados nas tabelas e mapas que o programa oferece para melhor visualiza¢ao
dos resultados.

5. ANALISE DE RESULTADOS

No sentido de testar a primeira hipotese de investigacio (H1), os entrevistados foram convidados a
responderem as questdes apresentadas na Tabela 1.

Hipotese Questdes
H1: Uma marca de luxo é mais | Q1. Considera que o mercado de marcas de luxo é mais complexo
complexa de gerir do que uma | de gerir? Quais sdo as grandes dimensdes na gestio da vossa marca
marca comum, e tem a si | deluxo?
associada a qualidade, | Q2. Uma marca de luxo deve estar associada a qué? Como tentam
performance, autenticidade, | criar valor para a marca, neste caso, para o hotel?
criagao de experiéncias.

Tabela 1 - Questdes da entrevista para testar a Hipétese 1.

Cinco entrevistados afirmaram a existéncia de complexidade na gestao do mercado de luxo. A resposta do
Hotel 6 ¢ elucidativa:

Eu acho que sim, sabe. Porque eu acho que o nosso target de clientes é um bocadinbo dificil. Por isso é que en
acho que ¢é dificil gerir as marcas de luxo porque os clientes de luxo por veges ndo se satisfazem com coisas
simples, portanto é sempre muito complicado nds estarmos a trabalbar para um cliente que exige muito de
nds. Sao clientes com muita exigéncia e que nos pedem muita coisa. Nao ¢ que nos compliquem a vida até
porque considero isso um desafio, mas ndo ¢ facil. Nessa linba, se me pergunta se ¢ fdcil en tenbo de lhe diger
gue nao. (Hotel 6)

Apenas um dos entrevistados respondeu de forma inversa a primeira questio, justificando:

Nao acho que seja mais complexo de gerir, se calhar ¢ mais dificil de atingir e de trabalbar, ¢ um bocado por
at. (...) Perceben-se desde sempre, isto no panorama nacional da hotelaria, que o mercado de luxo é um nicho
a explorar ¢ que pode ser a salvacao, por assim dizer, para muitas unidades hoteleiras, porque o mercado
mais comum, comega a estar um pouco esgotado até pelas circunstincias e vicissitudes do contexto atnal. (...)
Nao ¢ mais dificil de trabalhar, ndo ¢ mais complexo nem mais dificil, simplesmente se calhar é mais dificil
de se chegar ao priblico-alvo, porque ¢ um nicho, focamo-nos sempre na ideia de nicho ¢ é um bocadinbo mais

dificil de chegar até ld. (Hotel 5)

De acordo com a codificacdo feita a partir do software de analise qualitativa MAXQDA, existem cinco
fundamentacGes para a complexidade do mercado de luxo, e estas podem ser visualizadas através da
Figura 3. Sdo elas: o elevado investimento, as elevadas expectativas parte do consumidor de luxo, a
existéncia de uma elevada precisdo na gestdo, a dificuldade em trabalhar com este tipo de mercado, e
ainda, a elevada dificuldade em atingir o argez.

Code System | Hotel1 ' Hotel 2 | Hotel 3 | Hotel4 | Hotel 5 | Hotel 6 |
—-(=a Complexidade do mercado de luxo n . . . [ ] .

[=a Elevado investimento .

(=a Elevadas expectativas . .

(=4 Precdsdo na gestdo . .

(=a Dificuldade em trabalhar . .

(=a Dificuldade em atingir o target . ]

Figura 3 - Frequéncia dos c6digos da categoria “Complexidade do mercado de luxo”.
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Ainda nesta tematica da complexidade do mercado de luxo, de salientar o facto dos entrevistados terem
destacado caracteristicas do comportamento do consumidor como justificativo da complexidade deste
tipo de mercado em estudo. De acordo com as codificacdes de todas as entrevistas, destacam-se oito
caracteristicas do comportamento do consumidor de luxo: a “sede” por status/prestigio; clientes bastante
exigentes; procuram experiéncias que desejam totalmente realizadas; esperam ser sempre bem acolhidos;
nicho de mercado muito especifico; elevadissimas expectativas quanto ao produto/servi¢o; conhecedores;
e aten¢do pelo meio ambiente e pela sociedade. Neste caso, por vezes, o facto de o hotel ter ou ndo um
cuidado com este tipo de questdes pode ser um fator decisor para um consumidor.

No que diz respeito a questdo sobre a que deve estar associada uma marca de luxo e como tentam criar
valor para a mesma, as associagdes encontradas foram, em primeiro lugar, as expectativas e a exceléncia, e
depois, o profissionalismo, a experiéncia, as sensa¢des, o produto sofisticado, a qualidade e o requinte em
ex-aequo (ver Figura 4).

Estes resultados evidenciam que o mercado de marcas de luxo é mais complexo de gerir em termos de
marketing, porque ¢ diferente de outros setores de mercado, uma vez que o mercado de marcas de luxo
deve estar associado a qualidade, performance, autenticidade e a criacdo de experiéncias. Isto vai de
encontro a base tedrica (Atwal & Williams, 2009; Hader, 2008; Kapferer, 2012; Mansharamani & Khanna,
2004; Okonkwo, 2009; Tynan e# al., 2010). Além disso as associa¢Ges encontradas, mais especificamente, a
qualidade, a criagio de experiéncias, o profissionalismo (que de alguma forma pode estar ligado a
performance) estio de acordo com a proposta de Atwal e Williams (2009).

Deste modo podemos concluir que os resultados permitem nao refutar a Hipotese 1.

Experiéncias n]
a Expectativas
Profissionalismo @
\ Expectativas
@ Experiéncias @

Profissionalismo Expectativas ¢
\ / Exceléncia
= = = =

Sensacbes Sensagoes Associagdes a marcas de luxo ———— Exceléncia

o

Exceléncia

= =

Produto sofisticado Requinte

=)
¢ Qualidade \ ¢

Produto sofisticado

Qualidade

Requinte

Figura 4 - Mapa sobre a categoria “Associa¢des a marcas de luxo” e os respetivos subcédigos.

A segunda hipétese de investigacio (H2) pretendia analisar a dimensio do marketing relacional e os
entrevistados foram convidados a responder as questdes indicadas na Tabela 2.
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Hipotese

Questdes

H2: O marketing relacional
¢ valorizado e aplicado por

Q3. Indique os pontos de foco do marketing relacional que ajudam no
fortalecimento da vossa marca de luxo? Na sua opinido quais sdo as

uma marca de luxo. vantagens do marketing relacional para uma marca de luxo como o seu

hotel?

Q4. Como criam e mantém confianca mutua entre o hotel e os clientes?
Que erros podem arruinar a confianca existente entre o hotel e os
clientes? E, no geral, as promessas feitas pelo hotel aos seus clientes sio
cumpridas?

Tabela 2 - QuestSes da entrevista para testar a Hipdtese 2.

Como podemos observar pela Figura 5, foram identificadas sete tipos de vantagens do marketing
relacional. Foram referidas a fidelizagdo de um cliente (dois hotéis); a possibilidade de criagdo de ligagGes
com os clientes, que se pode associar com o sentimento de os clientes se sentirem Unicos e especiais; o
facto do marketing relacional poder trazer reconhecimento da marca por parte dos clientes; forma de uma
marca poder atingir um posicionamento pretendido junto do mercado-alvo; veicula uma boa relagio com
os fornecedores sem que existam conflitos; a satisfacdo dos clientes; a motivagao dos colaboradores da
organizacdo. De referit que um dos hotéis nido conseguiu identificar qualquer vantagem do marketing
relacional, afirmando:

Isso ¢ dificil. Eu nao lhe consigo dizer, sabe. Por muito que nds queiramos relacionar com o cliente, bd alturas
em que 1ds podemos corver o risco de ser intrometidos. (Hotel 6)

Code System | Hotel1 « Hotel 2 | Hotel 3 | Hoteld | Hotel 5 | Hotel 6 |
- (=4 Vantagens do mkt relacional

(=a Criar ligactes .

(=% Reconhedmento .

(=a Sentimento de ser dnico .

(=a Atingir um posicionamento .

(=a Satisfacdo dos dientes .

(=a Colaboradores motivados .

(=a Boa relacdo com fornecedores .

(=a Fidelizacdo ] .

Figura 5 - Frequéncia dos cédigos da categoria “Vantagens do marketing relacional”.

No que respeita a questdo sobre as iniciativas que desenvolvem para criar e manter confianga mutua entre
o hotel e os clientes, que erros consideram poder arruinar um relacionamento, e se consideram que as
promessas feitas pelo hotel aos seus clientes sio cumpridas, como se pode observar na Figura 6, os
entrevistados nomearam uma lista consideravel de estratégias importantes.

Code System | Hotell | Hotel 2 | Hotel 3 | Hotel4 | Hotel 5 | Hotel 6 |
—]-(=4 Criagdo de confianga com o diente

Importancia dos RH . .

Experiéncias
Servico . . . .

Acreditando nas capacidades .
Frangueza ]
E algo natural

Prolongar a estadia . .
Contacto mais direto .
Experimentando ficar .

£ 60 60 60 60 60 0 D

Figura 6 - Frequéncia dos codigos da categoria “Criacdo de confianga com o cliente”.

O servico prestado e os recursos humanos sdo as iniciativas mais nomeadas para criacio da confianca
pretendida. O hotel 4 também referiu paralelamente a importancia dos recursos humanos, a criagio de
experiéncias. As restantes iniciativas mencionadas sdo: a franqueza; a crenga nas capacidades que detém;
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algo natural; a tentativa de prolongamento da estadia; o contacto mais diteto com o cliente; e ainda, a
adesao do consumidor ao ficar e experimentar o hotel.

Sobre a segunda parte da questio “Que erros podem arruinar a confianga existente entre o hotel e os
clientesr”, dois entrevistados preferiram ndo se pronunciarem. A Figura 7 apresenta Figura 7o0s seis tipos
de cédigos dentro da categoria “Erros para arruinar a confianga” gerados.

Code System | Hotell | Hotel 2 | Hotel 3 ' Hotel4 | Hotel 5 1 Hotel 6 1
—]-(=% Erros para arruinar a confianca

(=% Mao reconhedmento do diente .

=2 Mentira .

(=% M3o respeito pela privacidade . .

(=2 Mau servigo .

(=a Defraudar expectativas . . .

(=2 M3 experiéndia .

Figura 7 - Frequéncia dos c6digos da categoria “Erros para arruinar a confianga”.

O cbédigo mais cotado estd relacionado com o facto de as marcas cometerem o erro de defraudarem as
expectativas do cliente. Sobre este erro, o Hotel 4 declarou:

O defrandar expectativas é o pior gue pode acontecer para quebrar a confianca do cliente em relagio ao hotel.
(Hotel 4)

Os outros erros apontados foram: o nido reconhecimento do cliente/héspede; o nido respeitar a
privacidade dos clientes; a mentira; 0 mau servico; e uma ma experiéncia.

Por fim, na 3" parte da questido “E no geral, as promessas feitas pelo hotel aos seus clientes sdo
cumpridas?”, obtiveram-se cinco respostas positivas e uma auséncia de resposta. Sublinha-se o facto de os
hotéis se expressarem nesta questdo, dizendo que as promessas sdo como obriga¢des a serem cumpridas e
que as promessas s30 uma exigéncia que tentam a todo o custo cumprir.

Face ao exposto, os resultados permitem nio refutar a Hipotese 2.

No que diz respeito a dimensio do marketing interno (H3) foram utilizadas as questdes apresentadas na

Tabela 3.

Hipétese Questdes
H3: O marketing interno ¢ | Q5. Qual ¢ a principal tarefa do marketing interno no que concerne
valorizado e aplicado por uma | ao marketing relacional? O que pensa que pode suceder se o

marca de luxo. marketing interno falhar?

Q6. De que forma sdo geridos ao nfvel do marketing relacional os
recursos humanos? E, no geral, qual é o impacto que os funcionarios
do hotel exercem sobre os clientes/hdspedes?

Tabela 3 — Questdes da entrevista para testar a Hipotese 3.

A analise a questio sobre qual consideram ser a principal tarefa do marketing interno, permite verificar
que todos eles salientaram a importancia existente e permanente dos recursos humanos para o sucesso do
servico prestado e da enorme assisténcia que dao na tentativa de criacdo de relagbes com os clientes (ver
Figura 8). O Hotel 4 ndo se manifestou.

Confrontados com a questio “O que pode suceder no caso do marketing interno falhar?”, a maioria
declarou considerar esse ser um panorama desastroso, pois influencia negativamente o servico e a
satisfacdo. O impacto negativo na satisfacio € o fator mais mencionado.
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El
E 7tel 2

Hotel‘< ¢

Os Recursos Humanos gerem os clientes internos
(colaboradores) da mesma forma que as equipas E

os colaboradores e sua prestacdo sdo mais importantes operacionais gerem os clientes externos.

que qualquer estrutura que possamos oferecer, a nossa
missdo é prestar um servico eficiente, simpatico e

atencioso. - . @ m

Impacto dos RH Os nossos colaboradores s@o o cartao-de-visita do nosso

/ hotel.
De zero a cem seguramente noventa e oito porcento, s6 ¢

Hotel 1

dois porcento é que fica para se o ar condicionado
funciona bem, se a cama é confortavel, se a comida é

boa... Mas sim, os recursos humanos sao essenciais. S&o0 como um pilar. Sabe que nés aqui temos um lote de

clientes que vém ca ndo é pelo meu hotel é pelo staff.
Porque simpatizam com as pessoas e voltam para rever

E essas pessoas porque gostam dessas pessoas.
Hotel 5 E
Hotel 6

Figura 8 - Mapa sobre o cédigo “Impacto dos Recursos Humanos” e os respetivos textos codificados.

Por fim, ainda na dimensio do marketing interno, a questdo relacionada com a gestio dos recursos a luz
do marketing relacional, permitiu constatar que a formagdo emerge como a a¢ao mais importante (ver
Figura ). Nomeadamente, o Hotel 4 refere:

E necessdria formagao dos recursos humanos para prestar um servigo de qualidade. Os recursos humanos tém
de conbecer o produto/ servico. (Hotel 4)

Code System | Hotell | Hotel 2 | Hotel 3 | Hotel4 | Hotel 5 | Hotel6 |
—]-(=' GRH

(=" Satisfazer .

(=" Espicacar .

(=" Informar .

=! Motivar ] .

(=' Formar . . . . .

Figura 9 - Frequéncia dos cédigos da categoria “Gestdao dos Recursos Humanos (GRH)”.

A motivacdo € referida por dois dos hotéis entrevistados, sendo que o Hotel 5 deu maior énfase,
afirmando:

Falo do front-office, as pessoas que dio a cara, como falo também do back-office, das pessoas gue andam nos
andares, de quem estd na cozinha, de quem fag a manutengdo do hotel, a motivagdo ¢ essencial. (Hotel 5)

As outras formas codificadas nas entrevistas foram: satisfazer os recursos humanos, espicaca-los e
informa-los.

De realcar que os resultados parecem corroborar a opinido de Grénroos (2000), i. e., o marketing interno
deve preparar, informar e motivar os recursos humanos para que estejam preparados para se relacionarem
com os clientes.

Os resultados permitem nio rejeitar a Hipétese 3 de que o marketing interno é valorizado e aplicado pelas
marcas de luxo.
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A 4* hipétese de investigacio (H4) centra-se na responsabilidade social corporativa e as questdes
colocadas constam da Tabela 4.

Hipoétese Questdes
H4: A responsabilidade social | Q7. Pensa que o conceito de responsabilidade social é importante? De
corporativa é valorizada e | que forma pode ser uma mais-valia para uma marca de luxo?
aplicada por uma marca de | Q8. Praticam uma responsabilidade social ativa? Se sim, como?
luxo.

Tabela 4 — Questoes da entrevista para testar a Hipétese 4.

O conceito de responsabilidade social, de acordo com os entrevistados tem uma enorme importancia.
Estes justificaram a sua relevancia através de varias mais-valias que trazem para uma marca (
Figura 9).

Code System | Hotel1 | Hotel 2 | Hotel 3 | Hotel4 | Hotel 5 | Hotel6 |
—l-(=a Importanda do conceito de Mkt performance

(=a Motivacdo dos colaboradaores .

(=a Motivo de escolha do hotel . . n

(=a Possibilita aumento de preco .

(=4 Lucrointerno n

(=a Visibilidade n

(= Benéfico -

Figura 9 - Frequéncia dos codigos da categoria “Importincia do conceito de marketing performance”.

Entre as respostas verificou-se alguma divergéncia de opinides. No entanto, o codigo mais
frequentemente indicado foi o motivo de escolha do hotel, ou seja, argumentam que cada vez mais o
consumidor de luxo esta desperto para as responsabilidades sociais e ambientais que as organizacOes tém.
Outras mais-valias apontadas sdo: a motivacdo dos colaboradores, os lucros que traz para as organizagdes,
a visibilidade para a marca e ainda a possibilidade de aumento do preco.

Quanto a questdo se praticam uma responsabilidade social ativa e como, todas as respostas foram
positivas, ou seja, todos os seis hotéis entrevistados dizem ter uma responsabilidade social ativa. Como se
pode observar através da Figura 10, sdo varias as agbes de responsabilidade social indicadas como
realizadas pelos hotéis. Por exemplo, a poupanga de recursos e reciclagem é mencionada por todos os
entrevistados. No caso da poupanca de recursos, o Hotel 6 admite:

O bhotel trabalha também com painéis solares, a nossa dgna é pripria, embora esteja ligada a nma estagio de
tratamento, temos uma ETA aqui no hotel. Mas também tentamos rentabilizar os gastos da dgna porgue
isto também nao ¢ facil. (Hotel 0)

No que concerne ao sistema de reciclagem, que uma vez mais todos referiram ter implementado, de
acordo com a entrevista ao Hotel 4 percebe-se que € pratica ativa:

A empresa estd também ativa ao nivel ambiental da sua atividade, nomeadamente através de politicas de
reciclagem e separagio de lixos. (Hotel 4)

Code System | Hotell | Hotel 2 1 Hotel 3 | Hotel 4 | Hotel 5 ' Hotel 6 |
--(Zg Praticam RS Ativa
(= Direitos dos trabalhadores .
(=a Doacdes x I i I}
(=a Providenciar felicidade . . .
(=a Almentos bioldgicos . . . .
(=a Almentacdo de animais . .
(=a Desenvolvimento econdmico na regido ] ] .
(=4 Emprego na regido . .
(=4 Poupanca de recursos u . . . u .
(=4 Reddagem n . . . | ] .

Figura 10 - Frequéncia dos cédigos da categoria “Praticam Responsabilidade Social Ativa”.
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As restantes praticas ambientas referidas passam por ter presentes os direitos dos trabalhadores; dar
dinheiro ou outro tipo de ofertas a institui¢des; providenciar felicidade a criancas, como uma simples ida a
piscina do hotel mensalmente; cultivo/compra de alimentos biolégicos; alimentacio de animais;
desenvolver economicamente a regido através de, p. e., contratos com produtores; e ainda a criacdo de
emprego na regiio.

Face ao exposto, podemos concluir que a responsabilidade social corporativa é valorizada e aplicada pelas
matcas de luxo, pelo que a Hip6tese 4 nio se refuta.

A ultima hip6tese (H5) prende-se com o marketing integrado e para a sua analise foram colocadas as
questdes apresentadas na Tabela 5.

Hipétese Questdes
H5: O marketing integrado ¢ | Q9. Pensa que este conceito é importante? De que forma pode ser
valorizado e aplicado por uma | uma mais-valia para uma marca de luxo?

marca de luxo.

Q10. O seu hotel tem uma comunicac¢io integrada de marketing? Em
caso positivo, que vantagens observa?

Tabela 5 — Questoes da entrevista para testar a Hipétese 5.

As respostas dos seis hotéis entrevistados evidenciam a importincia do marketing integrado para a gestio
de uma marca de luxo. Justificam acrescentando que ajuda a atingir mais efetivamente o publico-alvo ou a
potenciar que os esfor¢os sejam mais concentrados em torno do cliente. Outros cédigos foram ainda
registados, nomeadamente: o facto de uma marca de luxo ter uma cadeia de valor agregada; maior
facilidade em atingir tanto o mercado interno como o mercado externo; a poupanca em termos de tempo
que se obtém (ver Figura 11).

Code Systern | Hotell | Hotel2 | Hotel 3 | Hotel4 | Hotel 5 1 Hotel |
—-(Za Importancia do mkt integrade
(=a cadeia de valor agregada .
(= atingir o mercado interno e externo .
(=& Poupanca de tempo .
{=a Ter rumo 1
(=4 esforgos mais concentrados .
(=a atingir mais efetivamente o diente . .
-l (=x Importanda da CIM . . ] . . .
(=& servico de excelénda ]
(=a cadeia de valor agregada .
(=4 atingir o mercado interno e externo .
(=a atingir mais efetivamente o diente .
(=a Consisténda .
(=4 Ganhar forga enguanto marca . | ]
(=@ Homogeneidade .

Figura 11 - Frequéncia dos cédigos da categoria “Importincia do marketing integrado” e “Importancia da comunicagao integrada
de marketing”.

No que se refere a questdo sobre a pratica de uma comunicagao integrada de marketing, com exce¢do de
um hotel entrevistado, que afirmou nido praticar, os restantes responderam afirmativamente. Neste
ambito, os hotéis justificam que praticam uma comunicagdo integrada de marketing e que esta é
importante para uma marca de luxo pelas razoes que se podem observar na Figura 11. Outra das razdes
mais apontadas foi facto de dar for¢a a marca.

As restantes codificacdes neste sentido prendem-se com o facto de uma comunicagio integrada de
marketing permitir oferecer um servigo de exceléncia, abranger o mercado interno e externo, atingir mais
efetivamente o cliente, ganhar consisténcia, assim como também, homogeneidade.

Assim, tendo por base estes resultados, podemos concluir que a Hipétese 5 também nio é refutada.
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5. CONCLUSOES E LIMITACOES

Este trabalho de investigacdo visou alcancar os seguintes objetivos: analisar as especialidades do mercado
de luxo comparativamente com o mercado de bens comuns, e, avaliar o nfvel de valorizacio e aplicagdo
pelas marcas de luxo de cada uma das quatro dimensées do marketing holistico (marketing relacional,
marketing interno, marketing performance e marketing integrado).

Os resultados obtidos através da analise tematica de conteudo das entrevistas indicam que o mercado de
luxo é mais complexo de gerir do que o mercado de bens comuns, confirmando assim a revisao de
literatura (p. e., Atwal & Williams, 2009; Hader, 2008; Kapferer, 2012; Mansharamani & Khanna, 2004;
Okonkwo, 2009; Tynan ez al., 2010). Essa complexidade tem origem no elevado investimento que se
associa a gestdo e promog¢io de uma marca de luxo, assim como na precisio que deve existir na gestdo de
uma marca de luxo; nas elevadas expectativas que o consumidor de marcas de luxo tem e que devem ser
cumpridas e superadas; na dificuldade em trabalhar este tipo de mercado; e ainda devido a dificuldade
existente no alcance do Zarger da marca de luxo. Em relacdo as associagdes que uma marca de luxo deve
ter, foram identificadas: o profissionalismo, as experiéncias, as expectativas, a exceléncia, o requinte, a
qualidade, o produto sofisticado e as sensag¢oes. De igual forma, se confirmam as associa¢des a marca de
luxo da revisdo bibliografica (Atwal & Williams, 2009; Hader, 2008; Kapferer, 2012; Mansharamani &
Khanna, 2004; Okonkwo, 2009; Tynan ef al., 2010).

Relativamente ao marketing holistico, ao longo do trabalho foram analisadas as respostas as diferentes
questdes colocadas sobre as quatro dimensdes: marketing relacional, marketing interno, marketing
performance e marketing integrado. Todas as hipéteses formuladas foram ndo rejeitadas. Mais
concretamente destacam-se as principais conclusdes retiradas do estudo:

e Marketing relacional: é extremamente importante para uma marca de luxo, pois gera oportunidade
de criacio de ligagdo com o cliente e facilita a fidelizacio; permite a criacdo de boas relagbes com
os fornecedores, clientes e funcionarios; ajuda no reconhecimento e posicionamento da marca de
luxo; permite o sentimento de o cliente se sentir dnico; possibilita a satisfagdo dos clientes ¢ a
motivacdo dos colaboradores. As promessas sio, e devem ser, sempre cumpridas a0 maximo,
sendo que a mentira, o nio respeito pela privacidade, o mau servico, defraudagio de expectativas
e a ma experiéncia devem ser evitados a todo custo.

e Marketing interno: o marketing interno ¢é fulcral, sendo por isso uma questio de grande
preocupagio e investimento para as marcas de luxo. Para que exista confianca mutua entre a
marca de luxo e o cliente, sobressafram duas formas de criacio de confianga: por um lado o
servico/produto, que deve ser de exceléncia e deve tentar sempre superar as expectativas do
cliente, e por outro lado, a importancia que os recursos humanos exercem nesta matéria, uma vez
que estes entram num contacto mais direto com o consumidor. Nesta linha, consideram que a
formagdo, a motivagdo e a satisfacdo dos recursos humanos deve ser primordial na gestio do
marketing interno.

e Marketing performance: este conceito ¢ de elevada importancia para as marcas de luxo, uma vez
que o consumidor de luxo estd também cada vez mais atento a responsabilidade social
corporativa. As marcas de luxo entrevistadas colocam este conceito em pratica, tendo sempre em
atencdo o elemento econémico e o retorno destas praticas. Ao nivel social, respeitam os direitos
dos trabalhadores, realizam doagoes a institui¢Ges, desenvolvem econémica e socialmente a regiao
onde se inserem. Ao nivel ambiental, com uma politica segura de reciclagem, op¢io por alimentos
biolégicos, poupanga nos recursos naturais.

e Marketing integrado: tanto o conceito de marketing integrado como o de comunicagio integrada
de marketing sdo considerados importantes pelas marcas de luxo. Estas também o colocam em
pratica e revelam algumas das vantagens, nomeadamente, o valor agregado da cadeia de valor, a
possibilidade de atingir o mercado interno e externo mais eficazmente, existit uma poupanca de
tempo, os esforcos serem mais concentrados, permitir um servico de exceléncia, ou existir uma
maior homogeneidade.
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Assim, tendo por base estas conclusGes, pode-se afirmar que cada uma das dimensGes do marketing
holistico ¢é reconhecida e valorizada pelos hotéis de luxo entrevistados e constitui uma prioridade na sua
gestao de marketing quotidiana.

Este estudo pretendeu contribuir e incentivar a investigacdo cientifica do marketing holistico no mercado
de luxo, e cumulativamente, facultar aos gestores informagdes que lhes possam ser Uteis para maximizar o
sucesso das suas estratégias de marketing.

A principal limitagdo desta investigagdo relaciona-se com a reduzida amostra que serviu de base para o
estudo. Esta prende-se com a pouca recetividade e disponibilidade das marcas para colaborarem. Outra
limitagdo encontrada deveu-se a impossibilidade de se realizar todas as entrevistas presencialmente,
resultado da localizagdo geografica e dos custos e tempo implicados na deslocagio.
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